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1. Einleitung
1.1. Problemstellung
Zu den ersten Aufgaben im Verlauf des Innovationsprozesses gehören die Be-
wertung vorliegender Innovationsideen und basierend darauf die Auswahl der zu
realisierenden Ideen. Ausgewählt werden die Ideen, welche in den Augen der in-
ternen Experten die größten Erfolgschancen aufweisen und mit der strategischen
Ausrichtung des Unternehmens übereinstimmen.1 Bei dem Bestreben, eine mög-
lichst faktenbasierte und objektive Auswahl durchzuführen, besteht die Gefahr, dass
wesentliche Einflussfaktoren unberücksichtigt bleiben und das Bewertungsergeb-
nis verzerrt wird.2 Mit der vorliegenden Arbeit wird das Ziel verfolgt, die Auswir-
kung von Faktoren zu untersuchen, welche nicht von klassischen Bewertungsme-
thoden berücksichtigt werden. Der Fokus liegt dabei auf der Gewichtung von Be-
wertungsdimensionen und den Auswirkungen von sozialen Effekten. Die Motivati-
on zur Berücksichtigung sozialer Effekte entsteht dabei aus dem Open-Innovation-
Paradigma, welches eine Öffnung des unternehmensinternen Innovationsprozes-
ses beschreibt, um durch die Interaktion mit unternehmensexternen Ressourcen
und die Nutzung externer Wissensquellen die Fähigkeit zur Innovation zu stärken
und zu erweitern. Insbesondere im Hinblick auf das Modell der Co-Creation3, wel-
ches die gemeinsame Entwicklung von Innovationen durch Unternehmen und Kun-
den beziehungsweise Anwender beschreibt, ist zu überlegen, ob diese Form der
Zusammenarbeit nicht von sozialen Faktoren wie beispielsweise Gruppeneffekten
beeinflusst wird. Des Weiteren ist davon auszugehen, dass die Umsetzung des
Open-Innovation-Paradigmas in der unternehmerischen Praxis aufgrund einer stei-
genden Anzahl und größerer Vielfalt von generierten Ideen zu erhöhten Anforde-
rungen an den Bewertungs- und Auswahlprozess führt.
Wie bedeutsam die Fähigkeit von Unternehmen zur Innovation ist, geht aus dem
vom Bundesministerium für Bildung und Forschung herausgegebenen Bericht zur
1 Vgl. Herstatt/Stockstrom (2006) S. 21, Reichwald/Piller (2006) S. 103, Specht/Beckmann/
Amelingmeyer (2002) S. 23-24.
2 Vgl. Hauschildt/Salomo (2007) S. 566-567.
3 Vgl. Prahalad/Ramaswamy (2004) S. 10-11, Reichwald/Piller (2006) S. 169.
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technologischen Leistungsfähigkeit Deutschlands aus dem Jahr 2007 hervor: Dem-
nach ist aufgrund des zunehmenden globalen Wettbewerbs eine Fokussierung auf
die Optimierung der Kostenposition von Unternehmen nicht ausreichend, um den
langfristigen Erfolg zu sichern.4 Vielmehr ist eine konsequente Ausrichtung auf die
Innovationsfähigkeit notwendig. Diese Einschätzung wird von Aeberhard/Schreier
(2001) geteilt: Ihrer Ansicht nach haben sich die Optimierung von Prozessen und
die durch Reorganisation zu erzielenden Verbesserungen der Kostenposition als
Standardvorgehensweise etabliert und bieten kaum mehr Möglichkeiten zur Dif-
ferenzierung vom Wettbewerb.5 Eine Ausrichtung der Unternehmensstrategie auf
Steigerung der Umsätze ist die logische Konsequenz. Die Fähigkeit zur Entwick-
lung von Produktinnovationen spielt dabei eine wesentlich Rolle.6 Die nachfolgen-
den Einschätzungen lassen den Schluss zu, dass Innovationen wesentlicher Be-
standteil des langfristigen Unternehmenserfolgs sind:
„An organization cannot afford to ignore innovation if it wants to grow
and prosper."7
„Turbulent environments and rapidly changing technologies make the
development of successful new products critical for the growth and
even the survival of companies.”8
Aus einer von Beerens et al. (2005) durchgeführten Befragung von 261 Mana-
gern in Europa geht hervor, dass die Innovationsfähigkeit eines Unternehmens
von den Befragten nicht nur als Kernkompetenz verstanden wird, sondern dar-
über hinaus als entscheidender Wettbewerbsvorteil gilt.9 Die Auswahl ungeeigneter
Innovationsideen führt zu einer ineffizienten Verwendung der Entwicklungsressour-
cen und kann zu Verzögerungen in der Entwicklung und bei der Markteinführung
von potenziell erfolgreichen Produkten führen. Dies kann insbesondere die Innova-
tionsfähigkeit von Unternehmen negativ beeinflussen, deren Produkte beispielswei-
se aufgrund technologischer Entwicklungen eine Verkürzung des Lebenszyklusses
erfahren.10 Der Zusammenhang zwischen der Bewertung und Auswahl von Inno-
vationsideen und der Erfolgswahrscheinlichkeit der Produkteinführung wird durch
Ergebnisse aus der Erfolgsfaktorenforschung bestätigt, welche diese Tätigkeiten
als wesentliche Einflussfaktoren identifizieren.11
4 Vgl. BMBF (2007) S. 6.
5 Vgl. Aeberhard/Schreier (2001) S. 1.
6 Vgl. Aeberhard/Schreier (2001) S. 1, Prahalad/Ramaswamy (2004) S. 2.
7 Urban/Hauser (1993) S. 4.
8 Campbell/Cooper (1999) S. 508.
9 Vgl. Beerens et al. (2005) S. 2.
10 Vgl. Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 1.
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Unternehmen stehen eine Vielzahl von Methoden und Werkzeugen zur Verfügung,
um im Verlauf der Entwicklung einer Idee bis zum marktreifen Produkt in verschie-
denen Phasen des Innovationsprozesses den bisher erreichten Entwicklungsstand
zu prüfen. Ziel dabei ist es, möglichst früh konzeptionelle oder funktionelle Schwach-
stellen zu erkennen und zu beseitigen.12 Jedoch entsteht der Eindruck, dass die zur
Verfügung stehenden Methoden oftmals nur bedingt geeignet sind, um nicht erfolg-
reiche Ideen frühzeitig zu identifizieren:
„But the truth is that no system seems all that good picking winners in
advance. After all, tens of thousands of new products are introduced
every year, and only a small fraction ever become successes."13
In der Literatur finden sich Hinweise darauf, dass in verschiedenen Fällen über 50%
der eingeführten Produkte nicht erfolgreich am Markt positioniert werden konnten.14
Christensen/Raynor (2003) zum Beispiel weisen darauf hin, dass 60% der in einem
Unternehmen begonnenen Projekte zur Umsetzung einer Idee in ein marktreifes
Produkt gestoppt werden, bevor das Produkt eingeführt werden kann. Von den ein-
geführten Produkten werden wiederum nur 40% zu einem Erfolg.15 Cooper (2000)
schätzt, dass rund 46% der für die Entwicklung und Einführung neuer Produkte ver-
wendeten Ressourcen keinen Beitrag zum Erfolg leisten, nur 25% der begonnen
Projekte zur Realisierung von Innovationsideen erfolgreich sind und ein Drittel der
Neuprodukteinführungen nicht erfolgreich ist.16 Nach Stevens/Burley (1997) geht in
vielen Industriezweigen aus 3.000 Ideen für neue Produkte lediglich ein erfolgrei-
ches Produkt hervor.17
Füller/Mühlbacher/Rieder (2003) weisen darauf hin, dass in deutschen Unterneh-
men die Erfolgsquote bei der Einführung neuer Produkte mit nur 50% hinter den Er-
wartungen zurückbleiben, obwohl Methoden der Marktforschung angewendet und
die technologischen Kompetenzen gezielt auf vermeintlich erfolgversprechende
Märkte ausgerichtet werden.18 Eine vergleichbare Aussage findet sich bei Ulwick
11 Siehe auch Kapitel 4.1.
12 Vgl. beispielsweise Abetti (2000), Cooper (1999), Cooper (2000), de Brentani (1989),
Henard/Szymanski (2001).
13 Surowiecki (2007) S. 29.
14 Vgl. Cooper (2000) S. 3, Crawford (1987) S. 21, Crawford (1997) S. 4, Stankovic´/Djukic´ (2004) S.
101.
15 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 73.
16 Vgl. Cooper (2000) S. 3, Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 1.
17 Vgl. Stevens/Burley (1997) S. 16. Zu Erfolgsquoten und Beurteilung von Erfolgsquoten bei der Ein-
führung neuer Produkte siehe auch Herstatt/Verworn (2007) S. 5, Piller (2008) S. 19, Sandau (2009)
S. 12, Schnetzler (2008) S. 31, Sowrey (1988) S. 49, Surowiecki (2007) S. 29, 218.
18 Vgl. Füller/Mühlbacher/Rieder (2003) S. 36.
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(2005), der darauf hinweist, dass, obwohl Unternehmen seit mehr als 20 Jahren
dem voice of the customer -Paradigma folgen, sich somit also vermeintlich an den
Anforderungen von Kunden und Märkten orientieren, die Erfolgsquoten in vielen
Unternehmen dennoch nur zwischen 10% und 50% liegen.19 Es stellt sich die Fra-
ge, ob die erhobenen Daten und Informationen hinsichtlich potenzieller Märkte und
Marktanforderungen geeignet sind, die Bewertung und Auswahl von Innovations-
ideen zu unterstützen beziehungsweise ob diese Informationen in geeigneter Form
in den Prozess der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen einfließen, um
Misserfolge bei der Einführung neuer Produkte zu vermeiden. Von Hippel (2005)
begründet den kommerziellen Misserfolg von unternehmensintern entwickelten Pro-
dukten mit dem mangelnden Verständnis von Forschungs- und Entwicklungsabtei-
lungen über zu befriedigende Kundenbedürfnisse.20 Im Fall weniger erfolgreichen
Produktentwicklungen und Einführungen besteht demnach eine Diskrepanz zwi-
schen der auf Unternehmensseite vorhandenen Lösungsinformation und der Be-
dürfnisinformation auf Seiten der Anwender.21 Möglicherweise sind die befragten
Kunden beziehungsweise die erhobenen Daten nicht oder nur bedingt geeignet,
um den Innovationsprozess und somit die Verwendung von Lösungsinformation und
der Einsatz von Lösungskompetenz auf Kundenbedürfnisse auszurichten.
Die Beurteilung des Nutzenpotenzials einer Innovationsidee spielt dabei eine be-
sondere Rolle. Wie Drucker (1954) betont, entscheidet die Kundenwahrnehmung
des Produktnutzens über den Erfolg eines Produktes:
„What the customer thinks he is buying, what he considers ’value’,
is decisive–it determines what a business is, what it produces and
whether it will prosper."22
Aus dieser Einschätzung lässt sich die Anforderung ableiten, bei der Beurteilung
von Innovationsideen das Nutzenpotenzial aus Kundensicht zu beurteilen. Basie-
rend auf den vorherigen Ausführungen kann argumentiert werden, dass die im
Vorfeld der Bewertung und Auswahl von Neuproduktideen erhobenen Informatio-
nen über Kundenbedürfnisse und -anforderungen nur bedingt als Informationsbasis
für eine kundenorientierte Bewertung und Auswahl von Innovationsideen geeignet
sind. Demnach wäre die Auswahl erfolgloser Ideen die Folge einer ungenügenden
Informationsgrundlage. Diese Einschätzung basiert jedoch auf der Annahme, dass
19 Ulwick (2005) S. xiv.
20 Vgl. von Hippel (2005) S. 108.
21 Lösungswissen/-information umfasst technologische Grundlagen und fertigungsbezogenes Wissen,
welche zur Realisierung von Produkten benötigt werden. Bedürfniswissen hingegen beschreibt die
Kunden- und/oder Marktbedürfnisse sowie Wünsche und Anforderungen von Kunden (vgl. Reich-
wald/Piller (2006) S, 55, Thomke (2003) S. 248, Thomke/von Hippel (2002) S. 6).
22 Drucker (1954) S. 37.
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unternehmensinterne Bewerter und Kunden zu übereinstimmenden Beurteilungs-
ergebnissen gelangen würden, sofern interne Bewerter über ausreichend Bedürf-
nisinformationen verfügen. Es liegt jedoch nahe zu vermuten, dass aufgrund unter-
schiedlicher Randbedingungen, wie beispielsweise fehlende Realisierungsverant-
wortung auf Seite der Kunden, übereinstimmende Beurteilungen von Ideen auch
bei übereinstimmender Bedürfnisinformation nicht grundsätzlich zu erwarten sind.
Es ist davon auszugehen, dass die Ergebnisse von Bewertungs- und Auswahlpro-
zessen komplexen Wirkungszusammenhängen unterliegen und die Verfügbarkeit
von Bedürfnisinformation nur einen Einflussfaktor von vielen darstellt. Basierend
auf dieser Überlegung liegt der Fokus der vorliegenden Arbeit auf der Bewertung
und Auswahl von Innovationsideen, einer Aufgabenstellung, die gemäß vorliegen-
der Ergebnisse die Erfolgswahrscheinlichkeit von Neuproduktentwicklungen beein-
flusst.23 Die besondere Bedeutung von Neuproduktideen und der Ideenauswahl in
der frühen Phase für den anschließenden Verlauf des Innovationsprozesses formu-
liert Rochford (1991) wie folgt:
„Ideas are the raw materials for product development, and the whole
planning process depends on the quality of the search and screening
process."24
Im traditionellen Verständnis des Innovationsmanagements ist es Aufgabe des Her-
stellers, die Ideen auszuwählen, welche im weiteren Verlauf des Innovationspro-
zesses in Produktkonzepte überführt werden.25 Dabei erstellt in den meisten Fällen
das mittlere Management die Entscheidungsvorlage für das Top-Management, wel-
ches dann die Auswahl der zu realisierenden Ideen trifft.26 Als mögliche Kriterien
zur Bewertung von Ideen können nach Drachsler (2007) beispielsweise marktbe-
zogene Kriterien wie Marktattraktivität, Marktgröße, Marktwachstumsrate und Wett-
bewerbssituation herangezogen werden.27 Da es sich bei Neuproduktideen ten-
denziell um Ansätze für neue Produkte handelt und weniger um detailliert ausge-
arbeitete Produktkonzepte, wird die Bewertung aufgrund fehlender Produktdetails
erschwert.28
Die Beurteilung einer Idee kann des Weiteren dadurch erschwert werden, dass der
23 Vgl. Cooper (1979) S. 135, Cooper (1979a) S. 98, Cooper/Kleinschmidt (1987) S. 180-181.
24 Rochford (1991) S. 287; vergleichbare Aussagen hinsichtlich der Bedeutung der Ideenauswahl für
den Erfolg des gesamten Innovationsprozesses finden sich bei Boeddrich (2008), Cooper/de Brenta-
ni (1984), Erichson (2007) und Ernst (2002) (vgl. Boeddrich (2008) S. 41, Cooper/de Brentani (1984)
S. 149, Erichson (2007) S. 401, Ernst (2002) S. 31).
25 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 103.
26 Vgl. Herstatt/Stockstrom (2006) S. 21, Geschka (2006) S. 243, Christensen (2003) S. 11.
27 Vgl. Drachsler (2007) S. 18-27.
28 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1994) S. 258.
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Nutzen für den Anwender erst durch die Kombination mit anderen Produkten ent-
steht.29 Es besteht die Gefahr, dass aufgrund fehlender objektiver Information sub-
jektive Meinungen und Intuition der Verantwortlichen die Bewertung und Auswahl
von Ideen beeinflussen.30 Darüber hinaus stellt sich die Frage, ob interne Bewerter
in der Lage sind, Neuproduktideen aus Sicht potenzieller Kunden und Anwender
zu beurteilen. Es gibt Anzeichen dafür, dass die Bewertungen unterschiedlich aus-
fallen können: Die Untersuchung von Toubia/Florès (2005) zeigte beispielsweise,
dass die Bewertungen interner Experten durch in der Idee abgebildeter Lösungsin-
formation beeinflusst wurde, wohingegen die Bewertungen von Anwendern im We-
sentlichen durch die zum Ausdruck gebrachte Bedürfnisinformation geprägt wur-
de.31 Hinweise auf Unterschiede in den Bewertungen von internen Experten und
Anwendern finden sich ebenfalls bei Dahan/Hauser (2002).32
Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, Kunden und Anwender in die Bewer-
tung von Innovationsideen zu integrieren, um das Verständnis hinsichtlich der Be-
wertung von Ideen aus Sicht der Kunden zu vertiefen und darüber hinaus kunden-
seitig vorhandenes Lösungs- und Bedürfniswissen in die Beurteilungsergebnisse
einfließen zu lassen. Die Integration von Kunden und Anwendern in den Bewer-
tungsprozess erscheint aus einem weiteren Grund zweckmäßig: Wie Forschungs-
ergebnisse zeigen, können Kunden und Anwender über hohes kreatives Potenzial
verfügen.33 Demnach können Kunden und Anwender nicht nur passive Empfänger
der von Unternehmen entwickelten und veräußerten Produkte sein, sondern selbst
innovativ tätig werden und die zur Befriedigung ihrer Bedürfnisse notwendigen Pro-
dukte entwerfen und herstellen. In die Entwicklung fließen dabei das Wissen be-
züglich der Anforderungen und jeweiligen Anwendungskontexte sowie kundensei-
tig vorhandenes Lösungswissen ein. Wie im weiteren Verlauf der Arbeit dargestellt
wird, beeinflusst die Kreativität einer Person auch ihre Fähigkeit zur Bewertung von
Ideen: Kreative Bewerter sind eher in der Lage, neuartige Anwendungsszenarien
zu erkennen und auszuarbeiten.34
Das innovative und kreative Potenzial von Kunden und Anwendern kann von Unter-
nehmen mit Hilfe von Werkzeugen gefördert und genutzt werden, welche Kunden
bei der Ausarbeitung und Realisierung ihrer Produktideen unterstützen.35 Dabei
29 Vgl. von Hippel (1986) S. 792.
30 Vgl. Kelly/Storey (2000) S. 47.
31 Vgl. Toubia/Florès (2005) S. 4.
32 Vgl. Dahan/Hauser (2002) S. 338.
33 Vgl. Kristensson/Gustafsson/Archer (2004), Lüthje (2000), Ogawa/Piller (2006), Shah (2000), von
Hippel (1978), von Hippel (1986).
34 Siehe Kapitel 4.2.4.
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ist zu berücksichtigen, dass dies mit erhöhten Anforderungen an den Bewertungs-
und Auswahlprozess verbunden ist: Es ist davon auszugehen, dass die Anzahl der
zu bewertenden Ideen deutlich ansteigt und darüber hinaus von Kunden generier-
te Ideen eine größerer inhaltliche Vielfalt aufweisen können. Fehlende oder un-
vollständige Bedürfnisinformationen erschweren unternehmensinternen Bewertern
dabei eine objektive Beurteilung des potenziellen Nutzens der extern generierten
Ideen. Die Integration von Kunden und Anwendern in den Bewertungsprozess ist
möglicherweise geeignet, um diese Herausforderungen zu bewältigen.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Bewertung und Auswahl
von Innovationsideen maßgeblichen Einfluss auf die Erfolgswahrscheinlichkeit des
nachfolgenden Realisierungsprozesses ausübt. Bei der Beurteilung des zukünfti-
gen Kundennutzens durch interne Experten ist zu beachten, dass die Einschätzung
des potenziellen Nutzens durch Anwender und Kunden möglicherweise zu anderen
Ergebnissen führen kann. In Verbindung mit der Bedeutung des Kundennutzens
für den zukünftigen Erfolg des Produktes ist daraus die Motivation abzuleiten, An-
wender und Kunden bereits in der frühen Phase des Innovationsprozesses in die
Bewertung und Auswahl von Innovationsideen einzubinden, um dem Anspruch an
eine kundenorientierte Beurteilung gerecht zu werden.
Der Ansatz zu dieser Forschungsarbeit ist dadurch motiviert, dass im Rahmen ei-
ner Literaturrecherche gegensätzliche Aussagen bezüglich der Übereinstimmung
in der Bewertung von Produktideen durch interne und externe Bewerter entdeckt
wurden. Darüber hinaus ist zu betonen, dass die Einbindung von Anwendern in den
Bewertungs- und Auswahlprozess von Innovationsideen kein Bestandteil etablierter
Bewertungsmethoden ist, obwohl die Integration von Kunden in die frühen Phasen
des Innovationsprozesses als Erfolgsfaktor identifiziert wurde.36 In diesem Zusam-
menhang erscheint es notwendig, soziale Effekte zu betrachten, welche die Bewer-
tungsergebnisse möglicherweise beeinflussen: Bewerter sind unterschiedlichen in-
ternen oder externen organisatorischen Einheiten (Gruppen) zuzuordnen und kön-
nen Einflüssen unterliegen, die beispielsweise in der Theorie der sozialen Beein-
flussung oder der Theorie der sozialen Identität beschrieben werden. Des Weiteren
ist zu untersuchen, ob gruppenspezifische Unterschiede bei der Gewichtung von
Bewertungskriterien zu erkennen sind. Die angestrebte Untersuchung folgt den An-
regungen von Gruner/Homburg (2000), die Auswirkung der Einbindung von Kunden
in den frühen Phasen des Innovationsprozesses weiterführend zu betrachten, und
soll dazu beitragen, das in der Arbeit von Fredberg/Elmquist/Ollila (2008) aufgezeig-
te Forschungsdefizit hinsichtlich des Verständnisses des Bewertungsprozesses im
35 Siehe Kapitel 3.2.
36 Zur Bedeutung der Einbindung von Kunden und Anwendern in den Innovationsprozess siehe Kapitel
3.
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Innovationsprozess zu minimieren und Ansätze zu identifizieren, welche geeignet
sind, den lokalen Bewertungsbias zu reduzieren.37
1.2. Zielsetzung und Begriffsabgrenzung
Wie zuvor kurz dargestellt wurde, sind Unternehmen bestrebt, die Inhalte von In-
novationsprozessen an Kundenbedürfnissen auszurichten, um auf diese Weise die
Erfolgswahrscheinlichkeit bei der Einführung neuer Produkte zu erhöhen. Werden
jedoch ungeeignete Formen der Erhebung von Kundenbedürfnissen gewählt, ist
die daraus resultierende Informationsbasis, welche im weiteren Verlauf des Innova-
tionsprozesses auch die Grundlage für die Auswahl von Bewertungsmethoden und
-kriterien bildet, nur bedingt geeignet, unternehmensinterne Bewerter bei der Iden-
tifizierung und Ausarbeitung geeigneter Innovationsideen zu unterstützen. Darüber
hinaus basiert die Erhebung von kunden- und bedürfnisspezifischer Information
auf der Annahme, dass unternehmensinterne Bewerter bei ausreichender Kennt-
nis über Kundenbedürfnisse in der Lage sind, diejenigen Ideen zu identifizieren,
welche aus Sicht von Kunden zur Befriedigung von Bedürfnissen geeignet sind.
Die vorliegende Arbeit wurde mit dem Ziel verfasst, Wirkungszusammenhänge und
Faktoren zu identifizieren, welche die Ergebnisse von Bewertungsprozessen beein-
flussen und zu Unterschieden in den Beurteilungsergebnissen von unternehmens-
internen Bewertern und Kunden führen. Die Ausführungen orientieren sich dabei
primär an Aspekten, wie sie in den Bereichen Konsumgüter und Dienstleistungen
für Privatkunden anzutreffen sind.
In der Literatur ist eine Vielzahl von Arbeiten zu finden, welche sich mit der Auswahl
von Forschungs- und Entwicklungsprojekten, Neuprodukten oder Neuproduktideen
befasst.38 Wenngleich sich die Bewertungsobjekte inhaltlich und hinsichtlich des
Ausarbeitungsgrades unterscheiden können, zeigt eine nähere Betrachtung, dass
die vorgestellten Methoden ein hohes Maß an Übereinstimmung aufweisen.39 Die-
se sind beispielsweise hinsichtlich der angewendeten Bewertungskriterien bezie-
hungsweise Kategorien von Bewertungsdimensionen oder den Vorgehensweisen
zur Bildung eines Gesamturteils zu erkennen. Aufgrund dieser Übereinstimmungen
werden in der vorliegenden Arbeit die Ergebnisse unabhängig vom Bewertungs-
objekt zusammengefasst und auf die Bewertung von Ideen übertragen. Aus die-
37 Vgl. Gruner/Homburg (2000) S. 12, Fredberg/Elmquist/Ollila (2008) S. 30.
38 Vgl. beispielsweise Baier/Graefe/Roemer (2008) Cabral-Cardoso/Payne (1996), Cetron/Martino/
Roepcke (1967), Cooper (1985), Cooper (1996), Fahrni/Spätig (1990), Souder/Mandakovic (1986).
39 Die für diese Arbeit relevanten Forschungsergebnisse werden in Kapitel 4 ausführlich dargestellt.
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sen Quellen geht des Weiteren hervor, dass die Bewertung aus Sicht des herstel-
lenden Unternehmens und primär von Verantwortlichen des jeweiligen Unterneh-
mens durchgeführt wird. Es ist darüber hinaus hervorzuheben, dass bei betriebs-
wirtschaftlich oder technisch geprägten Betrachtungen von Bewertungsprozessen
Erkenntnisse aus der Kreativitätsforschung sowie der Sozialforschung unberück-
sichtigt bleiben, die auf weitere wesentliche Faktoren schließen lassen, welche den
Ausgang von Bewertungsprozessen beeinflussen. Diese Faktoren sind insbeson-
dere bei der Bewertung von durch Kunden generierten Ideen oder bei der Integra-
tion von Kunden in den Bewertungsprozess zu berücksichtigen.
Wenngleich die Bedeutung der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen für
den Innovationsprozess sowie die Notwendigkeit einer kundenorientierten Bewer-
tung in der Literatur betont werden, wurden im Rahmen der ersten Literaturrecher-
che keine Arbeiten identifiziert, welche sich mit der Gegenüberstellung und Un-
tersuchung von internen und externen Bewertung von Innovationsideen befassen.
Des Weiteren konnten keine Ergebnisse identifiziert werden, anhand derer zu verifi-
zieren ist, ob die Beurteilung unternehmensinterner Bewerter mit der Einschätzung
von Kunden übereinstimmt und welche Unterschiede gegebenenfalls zu berück-
sichtigen sind. Dieses Ergebnis der Literaturrecherche lässt auf eine Forschungs-
lücke hinsichtlich der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen schließen.
Um einen Beitrag zur Reduzierung der identifizierten Forschungslücke im Hinblick
auf die Integration von Kunden in den Bewertungs- und Auswahlprozess von Inno-
vationsideen zu leisten, werden zunächst im Rahmen einer Literaturanalyse rele-
vante Theorien und empirische Ergebnisse zusammengetragen und ausgewertet.
Basierend auf diesen Ergebnissen werden geeignete Arbeitshypothesen formuliert,
welche mit Hilfe eines Experiments zur Bewertung von Innovationsideen überprüft
werden. Neben dem angestrebten wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn soll ein ein
Beitrag zur Gestaltung der unternehmerischen Praxis geleistet werden:40 Basie-
rend auf den erzielten Ergebnissen werden Implikationen für die unternehmerische
Praxis abgeleitet und Handlungsempfehlungen für die Integration von Kunden und
Anwendern in den Bewertungs- und Auswahlprozess von Innovationsideen formu-
liert. Damit folgt die Forschungsarbeit der von Campbell/Cooper (1999) formulierten
Anforderung an die Wissenschaft, einen Rahmen zu schaffen, der erklärt, wie die
Zusammenarbeit mit Kunden zu überlegenen Produkten führt.41 Der angestrebte
wissenschaftliche Erkenntnisgewinn besteht in der Beantwortung der Forschungs-
fragen, welche nachfolgend abgeleitet werden.
40 „Das Ziel einer jeden Wissenschaft besteht in der Erweiterung der Erkenntnis.” (Schanz (1988) S.
VII).
41 Vgl. Campbell/Cooper (1999) S. 517.
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Aus dem Blickwinkel der Kreativitätsforschung betonen Mumford/Lonergan/Scott
(2002) die Notwendigkeit, eine Idee in ihrem Kontext zu bewerten und nicht als
unabhängiges Objekt ohne Bezugsrahmen.42 Es stellt sich die Frage, ob sich mög-
licherweise die Kontexte unterscheiden, welche interne und externe Bewerter zur
Bewertung einer Idee verwenden.43 Unternehmen sind vermeintlich bestrebt, Ent-
scheidungen basierend auf Zahlen, Daten und Fakten zu treffen.44 Dies äußert
sich beispielsweise darin, dass die Auswahl von Innovationsideen primär auf Markt-
analysen, Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen oder technischen Beurteilungen basie-
ren.45 Die Dominanz von marktbezogenen Fragestellungen zur Beurteilung des po-
tenziellen Erfolgs neuer Produktkonzepte wird beispielsweise in einer von Ronkai-
nen (1985) durchgeführten Unternehmensbefragung bestätigt.46 Der Anspruch ei-
ner objektiven und faktenbasierten Beurteilung und Auswahl von Innovationsideen
ist in der unternehmerischen Praxis jedoch nicht immer zu realisieren: Hart et al.
(2003) formulieren als eine Erkenntnis aus ihrer Untersuchung, dass, wenngleich
Unternehmen bei der Bewertung und Auswahl von Ideen in der frühen Phase die
technische Durchführbarkeit als das Hauptkriterium verwenden, Intuition zur Kom-
pensation fehlender Informationen und Fakten verwendet wird, die Entscheidung
somit von subjektiven Faktoren beeinflusst wird.47 Es stellt sich die Frage, ob das
Streben nach einer faktenbasierten Bewertung und Auswahl von Innovationsideen
dazu führt, dass unternehmensinterne Bewerter aufgrund der Anwendung ungeeig-
neter Bewertungskriterien und fehlender Informationen Ideen bevorzugen, welche
in den Augen von potenziellen Anwendern unbrauchbar sind.
„The wrong metrics are counterproductive and lead to narrow, short-
term, and risk avoiding decisions and actions.”48
Wenngleich diese Aussage von Hauser/Zettelmeyer (1996) im Zusammenhang mit
der Verwendung von Maßzahlen zur Steuerung von Forschungs- und Entwicklungs-
teams getroffen wurde, weist sie auf eine grundsätzliche Anforderung bezüglich der
Auswahl von Bewertungsdimensionen hin: Werden ungeeignete Kriterien zur Beur-
42 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 21.
43 Als interne Bewerter werden im Rahmen dieser Arbeit die Mitarbeiter eines Unternehmens bezeich-
net, die in den Bewertungs- und Auswahlprozess eingebunden sind. Gegenwärtige sowie potenziel-
le Kunden und Anwender hingegen werden nachfolgend als externe Bewerter bezeichnet. Weitere
mögliche externe Bewerter wie beispielsweise unabhängige Gutachter werden dabei bewusst nicht
in die Betrachtung aufgenommen.
44 Vgl. Weick (1985) S. 15.
45 Siehe auch Kapitel 4.2.3.
46 Vgl. Ronkainen (1985) S. 173-174.
47 Vgl. Hart et al. (2003) S. 28-29.
48 Hauser/Zettelmeyer (1996) S. 2.
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teilung eines Objekts oder eines erreichten Resultats verwendet, so besteht die
Gefahr, dass die Aussagekraft der erzielten Bewertungsergebnisse den Anforde-
rungen und Erwartungen nicht gerecht wird. Hinsichtlich der Bewertung und Aus-
wahl von Ideen ist davon auszugehen, dass die Anwendung ungeeigneter Bewer-
tungsdimensionen das Risiko einer Fehlbewertung erhöht. Als Konsequenz daraus
steigt das Risiko, dass Ideen zur Realisierung ausgewählt werden, deren Chancen
auf eine erfolgreiche Einführung am Markt geringer sind.
Im Rahmen der Literaturrecherche wurden Untersuchungen identifiziert, welche
sich mit den unternehmensinternen Kriterien zur Beurteilung und Auswahl von Ide-
en befassen, jedoch wurden keine Arbeiten ermittelt, welche sich tiefergehend mit
den von Kunden und Anwendern verwendeten Kriterien zur Beurteilung von Neu-
produktideen befassen. Aufgrund methodischer Aspekte ist es sinnvoll, an dieser
Stelle nicht von Kunden, Anwendern und unternehmensinternen Personen zu spre-
chen, sondern von unterschiedlichen Gruppen und Gruppenmitgliedern. Diese Ab-
strahierung ermöglicht im weiteren Verlauf der Ausarbeitung die Anwendung sozial-
wissenschaftlicher Modelle als theoretische Basis der vermuteten Wirkungszusam-
menhänge. Basierend auf dieser Interpretation von Kunden, Anwendern und unter-
nehmensinternen Personen als unterschiedliche Gruppen führen die zuvor darge-
stellten Ergebnisse und Überlegungen zu der ersten Forschungsfrage:
Welche Unterschiede sind bei der Bewertung von Innovationsideen
durch unterschiedliche Gruppen von Bewertern zu erkennen?
Die zweite Forschungsfrage befasst sich mit Gruppeneffekten und deren Auswir-
kungen auf das Bewertungsergebnis. Die Bewertung von Innovationsideen wird in
der Literatur als unternehmensinterne Aktivität beschrieben. Es liegen keine kon-
kreten Hinweise darüber vor, wie interne Bewerter die Bewertungen von Exter-
nen beurteilen und welche Auswirkung diese auf die internen Bewertungen ha-
ben. Katz/Allen (1982) untersuchten, wie Forschungs- und Entwicklungsteams Wis-
sen und Informationen aufnehmen und verarbeiten, welche außerhalb des eigenen
Teams beziehungsweise des Unternehmens verfügbar sind. Sie kommen zu dem
Ergebnis, dass insbesondere Teams, welche längere Zeit zusammenarbeiteten,
im Laufe der Zeit immer weniger aufgeschlossen für externes Wissen reagieren
und sich auch das Kommunikationsverhalten dahingehend verändert, dass weni-
ger Kontakte außerhalb des Teams genutzt werden.49 Dieses Verhalten lässt sich
durch die Theorie der sozialen Identität und die Theorie der sozialen Beeinflussung
erklären. In einer Untersuchung der auslösenden Faktoren für das Auftreten von
Gruppeneffekten führt Brewer (1979) aus, dass die Bevorzugung der Eigengrup-
pe50 bereits in Situationen auftreten kann, in denen kein explizites Wettbewerbs-
49 Vgl. Katz/Allen (1982) S. 7. Dieses Verhalten wird als not invented here (NIH)-Syndrom bezeichnet.
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verhältnis zwischen Gruppen auftreten kann.51 Im Falle der von Katz/Allen (1982)
betrachteten Forschungs- und Entwicklungsteams ist zu vermuten, dass insbeson-
dere zwischen internen und externen Teams eine gewisse Form von Konkurrenz-
kampf besteht und die von Brewer (1979) beschriebene Präferenz der Leistungen
der Eigengruppe zu beobachten ist. Es wäre somit denkbar, dass eine objektive
Beurteilung von Innovationsideen durch Effekte beeinträchtigt wird, welche durch
die Gruppenzugehörigkeit des Bewerters und des Ideengebers ausgelöst werden.
Insbesondere bei der Bewertung von extern generierten Ideen würde demnach die
Gefahr bestehen, dass unternehmensinterne Bewerter diese ungeachtet des wirkli-
chen Potenzials ablehnen beziehungsweise schlecht bewerten. Die möglichen Aus-
wirkungen einer Gruppenzugehörigkeit sind Gegenstand der zweiten Forschungs-
frage:
Wie wirken sich Gruppeneffekte auf die Bewertung von Innovations-
ideen aus?
Wie bereits dargestellt wurde, ist die Bewertung und Auswahl von Innovationside-
en einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren des Innovationsprozesses. Aufgrund der
Bedeutung für den Unternehmenserfolg ist davon auszugehen, dass auf den ver-
antwortlichen Mitarbeitern eine besondere Last liegt und Misserfolge mit persönli-
chen Konsequenzen verbunden sein können. Es liegt somit nahe zu vermuten, dass
die Verantwortlichen bestrebt sind, vermeintlich sichere Entscheidungen zu treffen,
um negative Auswirkungen auf die persönliche Weiterentwicklung im Unternehmen
zu vermeiden.52 Übertragen auf den Auswahlprozess in der frühen Phase des In-
novationsprozesses könnte diese Form des Selbstschutzes dazu beitragen, dass
Mitarbeiter dazu tendieren, nur diejenigen Innovationsideen zur Realisierung vorzu-
schlagen, bei denen die Misserfolgswahrscheinlichkeit möglichst gering erscheint.53
Dies würde die Ergebnisse von Berth (2003) erklären, nach denen die Mehrheit der
befragten Manager bei der Auswahl von Innovationsideen Produktverbesserungen
bevorzugten, bei denen das Risiko im Vergleich zu wirklich innovativen Ansätzen
gering ist.54 Die Vermeidung von Fehlentscheidungen kann jedoch dazu führen,
dass neuartige und visionäre Ideen abgelehnt werden, deren Erfolgspotenzial nicht
auf den ersten Blick ersichtlich ist.55 Des Weiteren ist davon auszugehen, dass der
50 Nach Tajfel (1982) kann eine Gruppe, der sich ein Individuum zugehörig fühlt, dabei sowohl durch
interne als auch durch externe Kriterien abgegrenzt werden, wobei die internen Kriterien die Identifi-
zierung mit einer Gruppe ermöglichen. Zur Identifizierung mit einer Gruppe ist es notwendig, dass die
internen Kriterien wahrgenommen werden und eine Form von Wertschätzung ermöglichen. Gruppen
außerhalb der Eigengruppe werden als Fremdgruppen bezeichnet (vgl. Tajfel (1982) S. 2).
51 Vgl. Brewer (1979) S. 309.
52 Vgl. Hamel/Prahalad (1994) S. 1.
53 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 11.
54 Vgl. Berth (2003) S. 18.
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für die Realisierung und Markteinführung notwendige Zeitraum ebenfalls die Aus-
wahl beeinflussen kann, da die Verantwortlichen bestrebt sein werden, Erfolge zu
realisieren, bevor eine mögliche berufliche Veränderung dazu führt, dass sie nicht
mehr mit der Auswahl und Realisierung der Produktidee in Verbindung gebracht
werden.56 Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, dass Blair/Mumford (2007)
als eine Erkenntnis aus ihrer Untersuchung formulieren, dass im Verlauf des un-
ternehmensinternen Selektionsprozesses originelle und riskante Ideen aussortiert
werden.57
Es stellt sich die Frage, ob die Beurteilungsergebnisse durch die Bekanntgabe von
positiven Einschätzungen Dritter (Popularitätsinformation) im Verlauf des Bewer-
tungs- und Auswahlprozesses zu einer Veränderung in den Bewertungsergebnis-
sen führen kann. Möglicherweise könnte Popularitätsinformation dazu beitragen,
dass Bewerter, die beispielsweise aufgrund der zuvor dargestellten Faktoren eine
Idee tendenziell negativer bewerten oder sich nicht sicher sind, diese Informati-
on aufgreifen und als Entscheidungshilfe in ihre Bewertung einfließen lassen. Die
Untersuchung des Einflusses von Popularitätsinformation ist aus einem weiteren
Grund näher zu betrachten: Eine Integration von weiteren Gruppen in den Bewer-
tungsprozess erscheint insbesondere dann sinnvoll, wenn die beteiligten Personen
bereit sind, Bewertungsergebnisse von Dritten unvoreingenommen zu betrachten
und gegebenenfalls die eigene Beurteilung zu ändern. Auf diesem Weg könnten
aus den Bewertungsergebnissen anderer Personen oder Gruppen für die Bewer-
tung relevante Informationen abgeleitet werden und in die Beurteilung einfließen.
Im Hinblick auf die später zu formulierenden Handlungsempfehlungen ist es not-
wendig, die Reaktionen der bewertenden Personen auf Beurteilungen Dritter zu
betrachten, was zur Formulierung der dritten Forschungsfrage führt:
Wie beeinflusst Popularitätsinformation die Bewertung einer Innovati-
onsidee?
Bevor im nachfolgenden Kapitel der Aufbau der Arbeit sowie die angewendete Me-
thodik erläutert werden, erfolgt zunächst eine inhaltliche Abgrenzung der Begriffe
„Idee”, „Innovation” und „Kunde”. Wenngleich sie fester Bestandteil des täglichen
Sprachgebrauchs sind, erscheint es aufgrund abweichender Auslegungen und An-
wendung dieser Begriffe in der Literatur notwendig, für den weiteren Gebrauch im
Rahmen des vorliegenden Dokuments die nachfolgenden Begriffsabgrenzungen
vorzunehmen, um inhaltliche Missverständnisse und Fehlinterpretationen zu ver-
meiden.
55 Vgl. Richter (2008) S. 16.
56 Vgl. Hauser/Zettelmeyer (1996) S. 5.
57 Vgl. Blair/Mumford (2007) S. 218.
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Im Rahmen dieser Arbeit wird als Innovationsidee die Beschreibung eines neuen
Produktes oder einer Technologie verstanden, welche in beliebiger Form (beispiels-
weise als verbale Beschreibung oder Skizze) und beliebigem Ausarbeitungsgrad
vorliegt. Den Ausführungen von Reichwald/Piller (2006) folgend stellt eine Idee ein
entwicklungsfähiges Potenzial dar.58 Die Begriffe Innovationsidee, Idee und Neu-
produktidee werden im Rahmen dieser Arbeit synonym verwendet.
Der betrieblichen Definition von Hauschildt/Salomo (2007) folgend werden im Rah-
men dieser Arbeit Produkte als Innovation bezeichnet, die zum ersten Mal in einem
Unternehmen eingeführt werden.59 Mit der Entwicklung von Innovationen sollen
Kunden Vorteile geboten werden, welche diese mit entsprechender Zahlungsbe-
reitschaft honorieren, was zu einem Wettbewerbsvorteil für das innovierende Un-
ternehmen führt.60 Aufgrund des verwendeten experimentellen Aufbaus, der keine
mehrstufigen Handels- oder Wertschöpfungsstufen beinhaltet, sondern eine direk-
te Hersteller-Anwender-Beziehung darstellt, werden im Rahmen dieser Arbeit die
Begriffe Kunde, Anwender und Endanwender synonym verwendet.61
Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden Forschungsergebnisse verwendet, wel-
che bei der Untersuchung von Methoden und Vorgehensweisen zur Bewertung und
Auswahl von Forschungs- und Entwicklungsprojekten erzielt wurden. In der Lite-
ratur werden die Auswahl von Forschungs- und Entwicklungsprojekten sowie die
Auswahl von Innovationsideen getrennt behandelt, die Ergebnisse jedoch auf beide
Anwendungsfälle übertragen und angewendet. Aufgrund der inhaltlichen Abhän-
gigkeit zwischen Innovationsideen sowie Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten
erscheint es wenig sinnvoll, eine explizite Trennung der zu verwendenden Metho-
den zu verfolgen: Die Umsetzung einer Produktidee erfordert die Kombination von
vorhandenem Wissen, welches gegebenenfalls um neuartiges Wissen zu erweitern
ist. Somit sind Forschungs- beziehungsweise konkrete Entwicklungsprojekte mög-
liche Folgen der Auswahl einer Innovationsidee.
58 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 103.
59 Vgl. Hauschildt/Salomo (2007) S. 26. Weitere mögliche Definitionen sind beispielsweise:
„[...] eine neuartige Zweck-Mittel-Kombination und das Ergebnis eines Problemlösungsprozes-
ses.”(Reichwald/Piller (2006) S. 102) und „[...] a new match between a need and a soluti-
on.”(Terwiesch/Ulrich (2009) S. I-1). Eine Übersicht über weitere Definitionen des Begriffs Innovation
findet sich bei Hauschildt/Salomo (2007) (vgl. Hauschildt/Salomo (2007) S. 4-6). Für eine umfas-
sende Diskussion in der Literatur vorzufindender Definitionen siehe Garcia/Calantone (2002). Mögli-
che Unterscheidungen von Innovationsarten finden sich beispielsweise bei Berth (2003) und Ulwick
(2005) (vgl. Berth (2003) S. 16, Ulwick (2005) S. 2-5). Der Zusammenhang zwischen den Begriffen
Invention und Innovation wird von Brockhoff (1994) beschrieben (vgl. Brockhoff (1994) S. 29).
60 Vgl. Wittmann/Leimbeck/Tomp (2006) S. 79.
61 Eine Darstellung mehrstufiger Absatzwege und möglicher Absatzformen ist beispielsweise Wöhe
(1990) zu entnehmen (vgl. Wöhe (1990) S. 731).
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Zur Beantwortung der zuvor formulierten Forschungsfragen wird ein deduktiv-nomo-
logischer Ansatz gewählt, bei dem aus allgemeinen Theorien Aussagen über mög-
liche Effekte und Wirkungszusammenhänge abgeleitet werden, welche anschlie-
ßend anhand empirischer Untersuchungen zu validieren sind.62 Wie nachfolgend
weiter ausgeführt wird, basiert die Ableitung der zu prüfenden Hypothesen auf
den Ergebnissen einer in relevanten Themenfeldern durchgeführten umfassenden
Literaturrecherche. Für die Auswertung der mit Hilfe eines Experiments erhobenen
Daten werden Random-Effects- und Random-Coefficient-Regressionsmodelle an-
gewendet. Aufgrund des gewählten Betrachtungswinkels und des ausgearbeiteten
experimentellen Designs ist diese Forschungsarbeit im Umfeld von Konsumgütern
und Dienstleistungen anzusiedeln.
Wie Abbildung 1.1 zu entnehmen ist, gliedert sich die Arbeit in fünf Abschnitte. Im
ersten Abschnitt werden in Kapitel 1 die Bedeutung von Innovationen für Unterneh-
men und damit zusammenhängend der Bewertung und Auswahl von Innovations-
ideen dargestellt. Basierend auf der identifizierten Forschungslücke werden daran
anschließend die zu beantwortenden Forschungsfragen formuliert und notwendige
Begriffsabgrenzungen durchgeführt. Der Abschnitt endet mit der Darstellung der
gewählten methodischen Vorgehensweise und des Aufbaus der Arbeit.
Der gewählte Bezugsrahmen wird im zweiten Abschnitt beschrieben. Im Mittelpunkt
stehen dabei die Kundenorientierung im Innovationsprozess und die gemeinsame
Entwicklung von Innovationen von Unternehmen und Kunden nach dem Open-
Innovation-Paradigma. In Kapitel 2 wird gezeigt, dass, wenngleich eine Ausrichtung
der unternehmerischen Aktivitäten an Kundenbedürfnissen sinnvoll ist, die kom-
munizierten beziehungsweise erhobenen Bedürfnisse jedoch nicht immer geeignet
sind, die Erfolgswahrscheinlichkeit bei der Einführung neuer Produkte zu erhöhen:
Sowohl die verwendeten Methoden zur Ermittlung der Bedürfnisse als auch die be-
fragten Personen können die Aussagekraft der erhobenen Daten beeinträchtigen.
Nach einer kurzen Darstellung verschiedener Interpretationen von Open Innovati-
on und den daraus resultierenden unterschiedlichen Möglichkeiten zur Umsetzung
von Open Innovation in der unternehmerischen Praxis werden in Kapitel 3 Ansätze
zur Integration von Kunden und der Interaktion mit Kunden tiefergehend betrachtet:
Neue Formen der gemeinsamen Entwicklung von Innovationen bieten Unterneh-
men neuartige Möglichkeiten, um Informationen über unbefriedigte Bedürfnisse und
neuartige Anwendungsszenarien zu erhalten. Kunden verlassen dabei die passive
62 Vgl. Bortz/Döring (2006) S. 17.
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Rolle als Empfänger von vorgefertigten Produkten und unterstützen Unternehmen
aktiv bei der Entwicklung neuer Produkte.
Abbildung 1.1.: Gliederung der Arbeit
Die Ergebnisse der Literaturrecherche werden im dritten Abschnitt aufgeführt. Da-
bei wird in Kapitel 4 zunächst die Bedeutung der Bewertung und Auswahl von Ide-
en für den Innovationsprozess betrachtet, um darzulegen, dass eine tiefergehende
Untersuchung dieses Prozessschrittes aufgrund der daraus resultierenden Konse-
quenzen für den weiteren Verlauf des Innovationsprozesses gerechtfertigt ist. Dar-
an anschließend werden verschiedene Kategorien von Bewertungsverfahren vorge-
stellt und die dabei aufgeführten Methoden und Werkzeuge hinsichtlich ihrer Eig-
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nung für die Bewertung und Auswahl von Ideen beurteilt. Da die Eignung von Me-
thoden und die Aussagekraft der erzielten Beurteilungsergebnisse auch von den
verwendeten Beurteilungsdimensionen beeinflusst wird, folgt daran anschließend
die Betrachtung möglicher Bewertungskriterien. Nach der Aufbereitung vorliegen-
der empirischer Ergebnisse hinsichtlich Bewertungsmethoden und -kriterien wird
die Bewertung von Ideen aus der Sicht der Kreativitätsforschung betrachtet, da in-
novative Prozesse zugleich als kreative Prozesse interpretiert werden können und
die daraus resultierenden Wirkungszusammenhänge nicht beziehungsweise nicht
ausreichend von den zuvor dargestellten Bewertungsmethoden berücksichtigt wer-
den. Ein Fazit hinsichtlich der Kundenintegration in die Ideenbewertung beendet
diesen Zwischenabschnitt.
Innovative Prozesse können auch als soziale Prozesse interpretiert werden. Dem-
zufolge besteht die Möglichkeit, dass die Bewertung und Auswahl von Innovations-
ideen Einflüssen unterliegt, wie sie in verschiedenen Theorien der Sozialforschung
beschrieben werden. Zu den im Rahmen dieser Forschungsarbeit berücksichtigten
Theorien gehören die in Kapitel 5 beschriebenen Theorien. Dazu gehören im Ein-
zelnen die Theorie der sozialen Beeinflussung, die Theorie der sozialen Identität,
die sozial-kognitive Lerntheorie sowie die Theorie der Verteilungsgerechtigkeit. In
der Theorie der sozialen Beeinflussung werden Verhaltens- und Meinungsänderun-
gen beschrieben, die beispielsweise durch die Meinungen oder Anwesenheit Drit-
ter ausgelöst werden. Diese Veränderungen führen unter anderem zu Konformität
und Gruppenzwang. Verhaltens- und Meinungsänderungen, welche sich aufgrund
einer empfundenen Gruppenzugehörigkeit ergeben, werden in der Theorie der so-
zialen Identität beschrieben. Gegenstand der sozial-kognitiven Lerntheorie ist die
Ableitung entscheidungsrelevanter Informationen aus den Entscheidungen und Er-
fahrungen Dritter, welche sich in einer vergleichbaren Entscheidungssituation be-
funden haben. Die Theorie der Verteilungsgerechtigkeit besagt, dass das Verhalten
und die Entscheidungen von Personen durch das empfundene Verhältnis zwischen
Aufwand und Ertrag beeinflusst wird, welches mit der jeweiligen Aufgabe verbunden
ist beziehungsweise sich aus der Entscheidung ergibt. Die eigenen Aufwendungen
und Erträge werden dabei mit denen relevanter Bezugsgruppen verglichen. Wird
die Verteilung als ungerecht empfunden, so wird das Verhalten beziehungsweise
die Entscheidung angepasst, um eine gerechtere Verteilung zu erzielen. Das jewei-
lige Basismodell der Theorien und die daraus resultierenden möglichen Wirkungs-
zusammenhänge sowie relevante empirische Ergebnisse werden vorgestellt und
hinsichtlich möglicher Einflüsse auf die Bewertung und Auswahl von Ideen unter-
sucht. Der Abschnitt endet mit einem Fazit bezüglich der Beeinflussung von Bewer-
tungsprozessen durch soziale Effekte.
Basierend auf den Ergebnissen der Literaturrecherche werden im vierten Abschnitt
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die zu prüfenden Hypothesen abgeleitet. Dabei werden in Kapitel 6 Hypothesen
zur Untersuchung des Einflusses des Bewertungskontextes, des Einflusses der
Zugehörigkeitsdauer zu einer Gruppe, des Einflusses von Gruppeneffekten, des
Einflusses von Popularitätsinformation sowie des Einflusses von Bereitschaft zur
Umsetzung einer Idee formuliert. Im Anschluss an die Ableitung der Hypothesen
wird das Untersuchungsdesign vorgestellt. Dies umfasst neben der Operationalisie-
rung der Variablen und der Formulierung der zu prüfenden Regressionsgleichung
die Beschreibung des durchgeführten Ideenwettbewerbs sowie das Experiment zur
Bewertung von Ideen: Um einen möglichst realitätsnahen Experimentalaufbau zu
erzielen, wurden für das eigentliche Experiment zur Untersuchung der verschie-
denen Einflussfaktoren Ideen verwendet, welche bei einem Ideenwettbewerb zur
Verbesserung der Studiensituation an der RWTH Aachen eingereicht wurden. Das
Kapitel endet mit der Beschreibung der erwarteten Auswertungsergebnisse. Die
Auswertung und Analyse der erhobenen Daten sowie die Diskussion der erzielten
Ergebnisse ist Gegenstand von Kapitel 7.
Den Abschluss der Arbeit stellt der fünfte Abschnitt dar: Kapitel 8 beinhaltet eine zu-
sammenfassende Beurteilung der Ergebnisse der Hypothesenvalidierung sowie die
abschließende Beantwortung der Forschungsfragen. Basierend auf den gewonne-
nen Erkenntnissen und den Ergebnissen der Literaturrecherche werden die Implika-
tionen für die unternehmerische Praxis abgeleitet und entsprechende Handlungs-
empfehlungen formuliert. Das Kapitel endet mit der Beurteilung der Limitationen
dieser Arbeit und der Ableitung von Anregungen für nachfolgende Arbeiten.
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2. Kundenorientierung im
Innovationsprozess
2.1. Ausrichtung der Innovationsstrategie
Wie bereits in Kapitel 1.1 aufgezeigt wurde, sind die Innovationsfähigkeit und die
erzielten Erfolgsquoten bei der Einführung neuer Produkte am Markt für den Un-
ternehmenserfolg von maßgeblicher Bedeutung. Aus der Erfolgsfaktorenforschung
ist bekannt, dass unter anderem ein einzigartiger Produktnutzen die Erfolgswahr-
scheinlichkeit neuer Produkte positiv beeinflusst.63 Da sich der Produktnutzen aus
den Bedürfnissen und Anforderungen der Kunden ergibt, sind Unternehmen be-
strebt, umfassende Bedürfnisinformationen von Kunden zu erhalten. Anhand dieser
Informationen sollen Ideen ausgearbeitet und in Produktkonzepte überführt werden,
welche die Bedürfnisse der Kunden bestmöglich befriedigen. Um das Verständnis
hinsichtlich der Kundenanforderungen und -bedürfnisse zu vertiefen, können aus-
gewählte Kunden im Rahmen von Entwicklungspartnerschaften eingebunden wer-
den.64
Zur langfristigen Sicherung des Erfolgs einer Unternehmung ist es jedoch nicht
ausreichend, allein gegenwärtige Bedürfnisse zu befriedigen. Vielmehr müssen zu-
künftige Anforderungen und Bedürfnisse der Kunden erkannt werden, um geeig-
nete Produkte und Lösungen zu ihrer Befriedigung entwickeln zu können. In die-
sem Zusammenhang versteht Lüthje (2000) Kundenorientierung nicht als Unter-
nehmensphilosophie oder Führungskonzept, sondern als ein Handlungsprogramm,
63 Vgl. Cooper (1979a) S. 97, Cooper (1996) S. 474, Cooper/Kleinschmidt (1986) S. 71-72, de Brentani
(1989) S. 256.
Für weiterführende Betrachtungen siehe beispielsweise de Brentani (1986), Cooper (1979), Cooper
(1999), Cooper/Kleinschmidt(1987), Henard/Szymanski (2001), Jones/Stevens (1999), Rothwell
(1992), Stewart-Knox/Mitchell (2003), Verworn/Herstatt (2005). Es ist zu berücksichtigen, dass der
potenzielle Erfolg nicht nur Faktoren beeinflusst wird, welche in direktem Zusammenhang mit dem
Entwicklungs- und Innovationsprozess stehen, sondern darüber hinaus beispielsweise von nach-
gelagerten Funktionen wie Vertrieb und Marketing oder der Marktposition des Unternehmens (vgl.
Specht/Beckmann/Amelingmeyer (2002) S. 30).
64 Vgl. Beerens et al. (2005) S. 4, Seifert (2006) S. 2.
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welches durch die Erhebung von für die Entwicklung neuartiger Produkte notwen-
digen Informationen sowie die korrekte Überführung dieser Information in zu reali-
sierende Produktkonzepte gestaltet wird.65 Ein Beispiel für ein abweichendes Ver-
ständnis von Kundenorientierung findet sich bei Butzmann (2000):66 Demnach drückt
sich Kundenorientierung in Kenntnis der Probleme des Kunden, Kenntnis der aus
Kundensicht verfügbaren Lösungen sowie Kenntnis von deren Beurteilung aus Sicht
des Kunden aus. Diese Verständnis spiegelt sich in dem sogenannten Voice of the
Customer-Ansatz wieder: Gemäß Griffin/Hauser (1993) handelt es sich dabei um
eine hierarchische Anordnung von Kundenbedürfnissen, welche zusätzlich Informa-
tionen hinsichtlich der jeweiligen Gewichtung eines Bedürfnisses aus Kundensicht
enthält.67 Diese Informationen können im Verlauf des Entwicklungsprozesses bei-
spielsweise im Rahmen von Quality Function Deployment (QFD) verwendet wer-
den, um eine möglichst hohe Übereinstimmung der Produkteigenschaften mit den
zuvor geäußerten Anforderungen zu erreichen.68 Wie die nachfolgenden Ausfüh-
rungen zeigen, sind verschiedene Aspekte bei einer auf Kundenorientierung basie-
renden Vorgehensweise zu beachten.
Die zur Erhebung und Analyse der Kundenbedürfnisse notwendigen Marktforschungs-
aktivitäten sind gemäß Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) an Kunden auszurich-
ten:
„Nur beim Kunden selbst kann man erkunden, welche Probleme ihn
beschäftigen, welche Produktfunktionen ihm Vorteile bringen würden,
welche Präferenzen er hat und für welche Bedürfnisse er bereit wäre,
Geld auszugeben. Das neue Produkt muß auf diesen Innovationsbe-
darf ausgerichtet werden."69
Diese Einschätzung wird von einer Vielzahl von Managern geteilt, wie die Untersu-
chung von Beerens et al. (2005) zeigt: Die Befragten sehen in ihren Kunden eine
der wichtigsten Quellen von Produktideen und Anregungen für neuartige Anwen-
dungsszenarien.70 Stankovic´/Dukic´ (2004) betonen die Notwendigkeit der Analy-
65 Vgl. Lüthje (2000a) S. 7. Dabei ist zu berücksichtigen, dass der Begriff Kundenorientierung in der
Literatur nicht einheitlich definiert ist (vgl. Lüthje (2000a) S. 5).
66 Vgl. Butzmann (2000) S. 150.
67 Vgl. Griffin/Hauser (1993) S. 2.
68 "QFD is a total-quality-management process in which the ’voice of the customer’ is deployed
throughout the R&D, engineering, and manufacturing stages of product development."(Griffin/Hauser
(1993) S. 1).
"Es ist ein systematischer Weg, der sicherstellt, daß die Festlegung der Produktmerkmale durch die
Entwicklung und die anschließende Auswahl der Produktionsmittel, Methoden und Kontrollmechanis-
men ausschließlich von den Anforderungen der zukünftigen Kunden bestimmt werden."(Herzwurm
(2006) S. 1).
69 Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 107.
20
2.1. Ausrichtung der Innovationsstrategie
se von Kunden und ihrer Kaufmotive, da dies die Eröffnung neuer Märkte ermög-
licht und die Wettbewerbsfähigkeit erhöht.71 Barabba/Zaltman (1995) regen an, die
Innovations- und Entwicklungsarbeit an der Stimme des Marktes (voice of the mar-
ket),
„[...] what the market says it wants and is willing to pay for.”72
auszurichten. Dabei ist zu beachten, dass nach Einschätzung von Barabba/Zaltman
(1995) dieser Ansatz über das Sammeln von Daten hinausgehen muss: Das Ziel
besteht darin, die am Markt erhobenen Daten in den unternehmensinternen Ent-
scheidungsprozess zu integrieren und unter Berücksichtigung der eigenen Kompe-
tenzen und Strategie eine Antwort auf die Stimme des Marktes zu formulieren.73
Wenngleich die gezielte Erhebung und Berücksichtigung von Kundenbedürfnissen
auf den ersten Blick erfolgversprechend erscheint, gibt es in der Literatur Hinweise
darauf, dass diese Vorgehensweise nicht frei von Risiken ist:
„’LISTEN CAREFULLY to what your customers want and then respond
with new products that meet or exceed their needs.’ That mantra has
dominated many a business, and it has undoubtedly led to great pro-
ducts and has even shaped entire industries. But slavishly obeying
that conventional wisdom can also threaten a company’s ability to
compete."74
Diese Einschränkung ergibt sich unter anderem aus der bei Ansätzen wie Voice of
the Customer zugrunde liegenden Annahme, dass sich Kunden ihrer Bedürfnisse
bewusst sind und darüber hinaus in der Lage sind, diese in einer Art und Weise zu
kommunizieren, dass Unternehmen daraus Produktmerkmale ableiten können, wel-
che genau diese unbefriedigten Bedürfnisse ansprechen. Ulwick (2005) beurteilt es
jedoch als nur bedingt realistisch, dass Kunden in der Lage sind, für Innovationen
notwendige Informationen zu liefern.75 Doch selbst wenn sich Kunden ihrer Bedürf-
nisse bewusst sind und diese kommunizieren können, wäre es nach Ansicht von
Hamel/Prahalad (1994) für Unternehmen riskant, sich allein auf die Befriedigung
dieser Bedürfnisse zu fokussieren:
70 Vgl. Beerens et al. (2005) S. 5.
71 Vgl. Stankovic´/Dukic´ (2004) S. 103.
72 Barabba/Zaltman (1995) S. 4.
73 Diese Entscheidung bezeichnen Barabba/Zaltman (1995) als voice of the firm (vgl. Barabba/Zaltman
(1995) S. 17).
74 Thomke/von Hippel (2002) S. 74.
Bei Hauser/Zettelmeyer (1996) werden mehrere Studien aufgeführt, nach denen Kundenorientierung
nicht ausschlaggebend für den Erfolg von F & E Projekten ist (s. Hauser/Zettelmeyer (1996) S. 4).
75 Vgl. Ulwick (2005) S. 18.
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„However well a company meets the articulated needs of current cu-
stomers, it runs a great risk if it doesn’t have a view of the needs
customers can’t yet articulate, but would love to have satisfied."76
Unternehmen müssen somit zwischen den von Kunden zum Ausdruck gebrachten
Bedürfnissen und ihren tatsächlichen Bedürfnissen differenzieren. Eine Aufgaben-
stellung, die mit Befragung von Kunden allein nicht zu bewältigen ist, da die Ergeb-
nisse primär davon abhängen, ob die befragten Kunden wissen beziehungsweise
verstehen, worüber sie reden, und sich ihrer Bedürfnisse bewusst sind.77 Darüber
hinaus dürfen Unternehmen nicht den Kontext übersehen, in dem das geäußerte
Bedürfnis zu betrachten ist, da sich die Befriedigung eines geäußerten Bedürfnis-
ses nachteilig auf die Befriedigung weiterer damit verbundener Bedürfnisse auswir-
ken kann.78
Aufgrund möglicher Abweichungen zwischen kommunizierten und tatsächlichen
Bedürfnissen steigt auch die Gefahr der Fehlinterpretationen von Kundenpräferen-
zen und daraus resultierend falsch abgeleiteten Schwerpunkten für die Neuprodukt-
entwicklung an.79 Nach Seifert (2006) ist die sinnvolle Übersetzung der von Kunden
erhaltenen Bedürfnisinformation in Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten eine
der größten Herausforderung an die Kundenintegration.80 In diesem Zusammen-
hang formulieren Matheson/Matheson (1994) die Anforderung, dass Forschungs-
abteilungen in der Lage sein müssen, sich in die Situation von Endanwendern zu
versetzen.81 Neben dem möglicherweise mangelnden Vermögen der Kunden, ihre
Bedürfnisse zu kommunizieren, gibt es nach Ansicht von Ulwick (2005) noch einen
weiteren Grund dafür, dass die Erwartungen der Unternehmen trotz ausgeprägter
Kundenorientierung nicht erfüllt werden: Die Unternehmen wissen oftmals selbst
nicht, welche Informationen sie vom Kunden erhalten wollen, was zu fehlgeleiteten
Fragestellungen führt.82 Eine der eigentlichen Befragung von Kunden vorgelagerte
Fragestellung der Kundenorientierung wird in der Literatur vernachlässigt: Welche
Kunden sind zu befragen?83 Die Anregung, sich auf die wichtigsten Informationen
der wichtigsten Kunden zu fokussieren, ist in der unternehmerischen Praxis oftmals
nicht ohne Schwierigkeiten umzusetzen.84
76 Hamel/Prahalad (1994) S. 111.
77 Vgl. Leonard (2002) S. 93.
78 Vgl. Ulwick (2005) s. 43.
79 Vgl. Ulwick (2005) S. 22.
80 Vgl. Seifert (2006) S. 5.
81 Vgl. Matheson/Matheson (1994) S. 22.
82 Vgl. Ulwick (2005) S. xvi.
83 Vgl. Seifert (2006) S. 9.
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„The familiar admonition to be customer-driven is of little value when
it is not at all clear who the customer is—when the market has never
experienced the features created by the new technology."85
Erhebungen von Bedürfnisinformationen könnten sowohl bei bereits vorhandenen
als auch potenziellen Kunden durchgeführt werden. Dass die Fokussierung auf Be-
dürfnisse bestehender Kunden zu einer verfehlten Innovationspolitik führen kann,
zeigen die Ergebnisse von Christensen (2003), die bei der Untersuchung der Ent-
wicklungen in der Festplatten-Industrie erzielt wurden.86 Er stellte fest, dass ins-
besondere die Berücksichtigung der Bedürfnisse bestehender Kunden dazu führte,
dass Hersteller wichtige Trends in der Entwicklung von Speicherplatten nicht be-
rücksichtigten und somit ihre langfristige Wettbewerbsfähigkeit verloren. Aufgrund
ihrer strategischen Ausrichtung auf etablierte Märkte und den damit verbundenen
Anforderungen ließen diese Kunden zukunftsweisende Trends außer acht oder
schätzten deren Bedeutung falsch ein und vermittelten den Herstellern ein falsches
Bild von zukünftigen Bedürfnissen und neuen Märkten.87 Dies bestätigt die Ansicht
von Krishnan/Ulrich (2001), wonach die Fokussierung auf bestehende Märkte und
die Anwendung der damit verbundenen Bewertungsmaßstäbe bei der Beurteilung
neuer Geschäftsideen mit einem nicht zu vernachlässigenden Risiko von Fehlbe-
wertungen verbunden ist.88 Hamel/Prahalad (1994) sind der Überzeugung, dass
bestehende Kunden nicht geeignet sind, um die zukünftige Ausrichtung des Unter-
nehmens zu unterstützen:
„But likewise, no firm is going to find the future first if it waits around to
get directions from existing customers.”89
Einer der Gründe für dieses scheinbar paradoxe Ergebnis liegt in dem oftmals man-
gelnden Vermögen von Kunden, sich von ihren gegenwärtigen Verhaltens- und Ge-
brauchsmustern zu lösen und den Mehrwert neuartiger Funktionen zu erkennen.90
Diese unbewusste Einschränkung des Vorstellungsvermögens wird als Functional
Fixedness der Anwender bezeichnet.91 Aufgrund der an bestehende Produkte ge-
84 Vgl. Töpfer (2007) S. 12.
85 Lynn/Morone/Paulson (1996) S. 11.
86 Vgl. Christensen (2003) S. xv, 26.
87 Vgl. Christensen (2003) S. 49-50.
88 Vgl. Krishnan/Ulrich (2001) S. 11.
89 Hamel/Prahalad (1994) S. 320.
Diese Einschätzung wird ebenfalls von Verworn (2002) geteilt, weshalb die Anregung ausgesprochen
wird, die Suche nach neuen Produktideen nicht ausschließlich auf bestehende Kunden zu beschrän-
ken (vgl. Verworn (2002) S. 14).
90 Vgl. von Hippel (1986) S. 791, Ulwick (2002) S. 92.
91 Vgl. Herstatt/Lüthje/Lettl (2001) S. 3, Leonard (2002) S. 93, Lüthje (2007) S. 46.
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knüpften Anwendungserfahrungen sieht Brockhoff (2005) den von Kunden zu leis-
tenden Beitrag primär bei Produktverbesserungen und weniger bei radikalen In-
novationen.92 Insbesondere bei disruptiven Technologien besteht die Gefahr, dass
zukünftige Trends übersehen werden, sollten hinsichtlich des potenziellen Anwen-
dungsnutzens befragte Kunden das Leistungsvermögen dieser neuen Technologi-
en unterschätzen.93 Nach Einschätzung von Ulwick (2002) führt die Berücksichti-
gung von Kundenwünschen in vielen Fällen zu Produkten, die sich nicht wesentlich
von bereits existierenden Konkurrenzprodukten unterscheiden, da Kunden oftmals
Produkteigenschaften fordern, welche sie bei diesen gesehen haben.94 Dies ver-
deutlicht, dass, wenngleich ein Fokus auf die Bedürfnisse von Endkunden als ei-
ne der wichtigsten Voraussetzungen und Best Practice-Ansatz für ein erfolgreiches
Management von Forschung und Entwicklung gilt, die Orientierung an geäußerten
Kundenbedürfnissen eine differenzierte Betrachtung und überlegte Umsetzung er-
fordert:95 Es bedarf einer geeigneten Auswahl zu befragender Kunden sowie eine
im Hinblick auf zukünftige und neuartige Bedürfnisse realistische Einschätzung des
Informationsgehaltes der kommunizierten Anforderungen und Bedürfnisse.
Die Beurteilung zukünftiger Nutzenpotenziale kann dadurch erschwert werden, dass
sich Kunden oftmals ihrer eigenen Bedürfnisse nicht bewusst sind und erst durch
Experimentieren mit Prototypen in die Lage versetzt werden, ihre Anforderungen zu
erkennen.96 Die Beurteilung des Nutzens wird zusätzlich erschwert, wenn dieser
erst in Kombination mit Produkten beziehungsweise Leistungen entsteht.97 So wur-
den beispielsweise die Vorteile der Speicherung von Musikdaten im mp3-Format
erst mit der Verbreitung passender tragbarer Abspielgeräte deutlich und für eine
Vielzahl von Konsumenten attraktiv.98 Dies ist eine mögliche Erklärung für die Er-
gebnisse von Callahan/Lasry (2003), nach denen die Bedeutung von Kundenin-
formation bei der Entwicklung und Beurteilung bei wirklich neuartigen Produkten
absinkt:99 Sind Kunden über geeignete oder notwendige Kombinationsmöglichkei-
92 Vgl. Brockhoff (2005) S. 17, Johne (1994) S. 52.
93 Vgl. Bower/Christensen (2008) S. 129.
Nach Ansicht von Sharma (1999) erschweren insbesondere in großen Unternehmen etablierte Pro-
zesse und der damit verbundene Verwaltungsapparat die Umsetzung von Ideen (vgl. Sharma (1999)
S. 146).
94 Vgl. Ulwick (2002) S. 93.
95 Vgl. Menke (1997) S. 43-44.
96 Vgl. Thomke/von Hippel (2002) S. 6.
97 Vgl. von Hippel (1986) S. 792.
98 ”Changes in technology have the potential to change people’s perceptions, their expectations, and
their preferences.” (Berthon/Hulbert/Pitt (1999) S. 43).
99 Vgl. Callahan/Lasry (2003) S. 24.
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ten mit anderen Produkten nicht informiert, kann das Nutzenpotenzial von ihnen
nicht umfassend beurteilt werden.
Neben diesen Gesichtspunkten sind methodische Aspekte aufzuführen, welche bei
den zur Anwendung gelangenden Werkzeugen zur Ermittlung von Kundenbedürf-
nissen zu berücksichtigen sind und unter Umständen die Güte und Eignung der
erhobenen Daten negativ beeinflussen. Bei der Verwendung klassischer Metho-
den der Marktforschung besteht das Risiko, dass zukünftige Bedürfnisse oder von
Anwendern entwickelte Innovationen nicht erkannt werden: Diese Werkzeuge sind
darauf ausgerichtet, Informationen von Kunden über bestehende Produkte zu erhal-
ten. Aufgrund der fehlenden Möglichkeit, zukünftige Bedürfnisse zu kommunizieren
oder eigene Produktideen vorzustellen, können die Kunden den Innovationspro-
zess nur indirekt beeinflussen.100 Herstatt/Lüthje/Lettl (2001) gelangen zu der Er-
kenntnis, dass klassische Formen der Marktforschung zu einer eher konservativen
Innovationspolitik führen.101
„Mit traditionellen Methoden der Marktforschung ist es nur begrenzt
möglich, Anforderungen des Marktes an die Produkte von morgen zu
ermitteln. Dies liegt zum einen an den Methoden selbst, die Kunden
nur geringe Möglichkeiten eröffnen, innovative Ideen zu artikulieren.
Zum anderen ist dies aber auch in den Kunden begründet, die in
Marktforschungsstudien einbezogen werden."102
Die Aussagekraft der mit klassischen Formen der Marktforschung erhobenen Da-
ten insbesondere bei der Verwendung als Grundlage zur Steuerung der Innovati-
onsaktivitäten ist somit differenziert zu beurteilen. Bartl (2005) weist beispielsweise
darauf hin, dass die klassischen Methoden der Marktforschung im Zusammenhang
mit radikalen Innovationen nur bedingt zu verwenden sind.103 Die Ausrichtung auf
normale/durchschnittliche Kunden und großzahlige repräsentative Stichproben be-
einflusst aufgrund der zuvor im Zusammenhang mit Kundenorientierung aufgeführ-
ten Aspekte wie beispielsweise Functional Fixedness die Aussagekraft der erzielten
Ergebnisse. Auch die aggregierte Darstellung von auf Basis breit angelegter Kun-
denbefragungen erzielten Ergebnissen ist nicht frei von Schwachstellen: Es besteht
die Gefahr, dass Anforderungen und Informationen von Kunden, welche nicht von
der Mehrheit der Befragten geäußert werden, als Einzelmeinungen eingestuft und
nicht weiter berücksichtigt werden, obwohl sie wichtige Informationen über potenzi-
elle Märkte enthalten.104 Einen weiteren Schwachpunkt der klassischen Werkzeu-
100 Vgl. Reichwald/Ney/Wagner (2003) S.10-11.
101 Vgl. Herstatt/Lüthje/Lettl (2001) S. 1.
102 Herstatt/Lüthje/Lettl (2001) S. 3.
103 Vgl. Bartl (2005) S. 71.
25
2. Kundenorientierung im Innovationsprozess
ge der Marktforschung sehen Christensen/Raynor (2003) darin begründet, dass sie
primär eingesetzt werden, um die Größe eines potenziellen Marktes zu beschrei-
ben, ohne jedoch dabei ein Verständnis dafür zu entwickeln, welche Wirkungszu-
sammenhänge in dem betrachteten Markt zu berücksichtigen sind, wie die Kunden
interagieren und welche treibenden Kräfte die Kunden beeinflussen. Dies führt da-
zu, dass die erhobenen Marktdaten nicht geeignet sind, um zu beurteilen, ob ein
neues Produkt geeignet ist, ein für den Anwender wichtiges Problem zu lösen be-
ziehungsweise besser zu lösen als ein bereits existierendes Produkt.105 Bei der
Beurteilung von Märkten ist darüber hinaus zu bedenken, dass zukünftige Wachs-
tumsmärkte zum gegenwärtigen Zeitpunkt zu klein sein können, um auf den ersten
Blick für Unternehmen attraktiv zu erscheinen.106 Grundsätzlich ist zu berücksich-
tigen, dass Märkte nicht nur informieren, sondern durchaus auch in die Irre führen
können.107
Es ist festzuhalten, dass Marktforschung im klassischen Sinne primär darauf ausge-
richtet ist, in bereits vorhandenen Märkten Informationen über existierende Produk-
te zu sammeln, um basierend darauf Aussagen über beispielsweise deren Position
am Markt zu treffen.108 Die Anwendung dieser Methoden bei der Analyse der Er-
folgspotenziale von neuartigen Produkten, deren Markt möglicherweise noch nicht
existiert oder sich erst in der Entstehungsphase befindet, kann zu Ergebnissen füh-
ren, welche signifikant von der tatsächlichen zukünftigen Situation abweichen.109
Neue Märkte sowie neue Kundenbedürfnisse können nur bedingt mit Methoden
der klassischen Marktforschung entdeckt und analysiert werden. In Bezug auf Kun-
denanforderungen ist hervorzuheben, dass diese Methoden primär auf die Bedürf-
nisse repräsentativer durchschnittlicher Kunden abzielen.110
Bei der Auswahl der einzusetzenden Methoden sowie der Gestaltung des Innovati-
onsprozesses ist zu berücksichtigen, ob das angestrebte Ergebnis auf bestehende
Kunden oder auf neu zu erschließende Kundengruppen ausgerichtet ist, da sich die
jeweiligen Prozesse voneinander unterscheiden:
104 Vgl. Berthon/Hulbert/Pitt (1999) S. 42.
105 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 87-88.
Dabei ist zu berücksichtigen, dass Marktforschung nicht allein auf Kunden beschränkt ist, sondern
weitere Anspruchsgruppen wie beispielsweise Lieferanten und Wettbewerber als Informationsquellen
einbeziehen kann (vgl. Barabba/Zaltman (1995) S. 61).
106 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 11.
107 Vgl. Berthon/Hulbert/Pitt (1999) S. 41.
108 Vgl. Hamel/Prahalad (1994) S. 262.
109 Vgl. Bartl (2005) S. 71, Bower/Christensen (2008) S. 136, Herstatt/Lüthje/Lettl (2001) S. 3, Reich-
wald/Piller (2006) S. 129.
110 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 129.
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„Product innovation has the potential to engage people’s minds and
imaginations, thus creating customers. [...] Over the longer term, in-
novation is a prerequisite for creating customers, a quite different
process from attracting customers who already exist”.111
Für die Bewertung und Auswahl von Ideen in der frühen Phase des Innovations-
prozesses sind diese Aspekte von Bedeutung, da sie direkten Einfluss auf die zur
Bewertung herangezogenen Informationen und verwendeten Auswahlkriterien ha-
ben. Sie stellen das Bezugssystem dar, an dem die Bewertung und Auswahl von
Ideen ausgerichtet werden, und beeinflussen, welche Produkte aus dem Innovati-
onsprozess hervorgehen werden. Sind beispielsweise die zur Anwendung gelan-
genden Bewertungskriterien zu sehr auf unternehmensinterne Aspekte oder rein
auf bestehende Kunden ausgerichtet, so riskiert das Management, dass überwie-
gend Ideen zur Überführung in marktreife Produkte ausgewählt werden, welche
aufgrund der Vernachlässigung neuartiger Märkte den langfristigen Erfolg des Un-
ternehmens nur bedingt unterstützen.112
Aufgrund der hier aufgeführten Einschränkungen bei einer überwiegend passiven
Einbindung insbesondere von bestehenden Kunden im Rahmen von Befragungen
hinsichtlich ihrer gegenwärtigen und zukünftigen Bedürfnissituationen sowie An-
forderungen, ist eine interaktive Rolle der Kunden in der Entwicklung von neuen
Produkten anzustreben. In verschiedenen Untersuchungen konnte gezeigt werden,
dass die Interaktion mit Kunden und die dadurch gewonnenen Erkenntnisse den
Ausgang des Innovationsprozesses positiv beeinflussen können, weshalb die Inte-
gration von Kunden in diesen Prozess von Unternehmen zunehmend angestrebt
wird.113 Um den Interaktionsprozess zu unterstützen und Kunden zur Innovation zu
befähigen, können Unternehmen spezielle Werkzeuge anbieten, welche Kunden in
die Lage versetzen, ihre Ideen in Produkte beziehungsweise Produktkonzepte zu
überführen, anhand derer Firmen das Verständnis der Kundenbedürfnisse vertie-
fen können.114 Dies ermöglicht eine stärkere Integration von Kunden in die unter-
nehmerische Wertschöpfung.115 Dabei ist zu berücksichtigen, dass eine sorgfältige
Auswahl der Interaktionspartner einen wesentlichen Bestandteil einer erfolgreichen
Zusammenarbeit darstellt. Diese sollte auf geeigneten charakteristischen Merkma-
111 Berthon/Hulbert/Pitt (1999) S. 39.
112 Vgl. Hamel/Prahalad (1994) S. 112, 320.
113 Vgl. Alam (2006) S. 475, Biemans (1991) S. 169, Cooper (1999) S. 120, Cooper (2000) S. 4, Johne
(1994) S.52, Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 130.
114 Vgl. Chan/Lee (2004) S. 9. Eine Übersicht über Werkzeuge zur Unterstützung von User Innovation
ist Kapitel 3.2 zu entnehmen.
115 Vgl. Mangold/Kunz (2004) S. 2.
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len und Fähigkeiten basieren, welche aus inhaltlichen Aspekten und Anforderungen
der geplanten Interaktion abzuleiten sind.116
Zusammenfassend ist zu betonen, dass die Orientierung an den Bedürfnissen von
Kunden Unternehmen in die Lage versetzen kann, ihre Innovationsaktivitäten ziel-
gerichteter und somit effizienter durchzuführen. Jedoch besteht die Gefahr, dass
Kunden befragt werden, die nicht in der Lage sind, gegenwärtige beziehungsweise
zukünftige Bedürfnisse in einer Art und Weise zu kommunizieren, dass Unterneh-
men die erhaltene Information sinnvoll für den Entwicklungsprozess nutzen kön-
nen.117 Die von Unternehmen zu bewältigende Aufgabe wird von Herstatt/Lüthje/Lettl
(2001) wie folgt formuliert:
„Es gehört zu den großen Herausforderungen des Innovationsmana-
gements, die konsequente Orientierung an Kundenbedürfnissen und
das Streben nach bedeutenden Innovationsprüngen kompatibel zu
machen.”118
Obwohl die Orientierung an Kundenbedürfnissen und die Integration von Kunden in
den Innovationsprozess nicht ohne Risiken ist, kommen Enkel/Kausch/Gassmann
(2005) zu dem Schluss, dass für Unternehmen das Risiko größer wäre, wenn die-
se Orientierung am Markt fehlen würde.119 Nach Ansicht von Hauser/Zettelmeyer
(1996) und Campbell/Cooper (1999) ist ein ausgeprägter Kundenfokus zwar ein
notwendiges, jedoch kein hinreichendes Kriterium für die erfolgreiche Entwicklung
von Innovationen.120
2.2. Kundenintegration als Erfolgsfaktor des
Innovationsprozesses
Die nachfolgenden Ausführungen basieren auf einem sequenziellen Verständnis
des Innovationsprozesses nach Verworn/Herstatt (2005):121 Demnach sind die Ide-
116 Vgl. Biemans (1991) S. 180. Allerdings finden sich bei Biemans (1991) keine konkreten Hinweise
darauf, wie und anhand welcher Merkmale der optimale Interaktionspartner auszuwählen ist.
117 Zu möglichen Auswahlkriterien und Diskussion der Bedeutung der Auswahl als Interaktionspartner
oder Informa- tionsquelle geeigneter Kunden siehe beispielsweise Alam (2006) S. 470, Butzmann
(2000) S. 155-156, Fichter (2005) S. 31, Kausch/Enkel/Gassmann (2005) S. 3, Reichwald/Ihl/Seifert
(2004) S. 7 und Ulwick (2005) S. 10.
118 Herstatt/Lüthje/Lettl (2001) S. 12.
119 Vgl. Enkel/Kausch/Gassmann (2005) S. 211.
120 Vgl. Hauser/Zettelmeyer (1996) S. 4, Campbell/Cooper (1999) S. 507.
121 Vgl. Verworn/Herstatt (2005) S. 17.
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engenerierung und die Bewertung von Ideen Bestandteile der ersten Phase und bil-
den den Ausgangspunkt für die nachfolgenden Schritte des Innovationsprozesses.
Den Ausführungen von Verworn/Herstatt (2005) folgend wird in den frühen Phasen
des Innovationsprozesses das Innovationsgeschehen eines Unternehmens maß-
geblich geprägt sowie die Effektivität und Effizienz von Innovationsprojekten beein-
flusst.122 Eine Vielzahl von Arbeiten bestätigt, dass sich die Einbindung von Kunden
zu Beginn des Innovationsprozesses positiv auf die Erfolgswahrscheinlichkeit aus-
wirkt. So kommen beispielsweise Gruner/Homburg (2000) zu dem Ergebnis, dass
sich die Einbindung von Kunden insbesondere in den Phasen Ideengenerierung,
Konzeptentwicklung sowie im weiteren Verlauf des Innovationsprozesses beim Tes-
ten von Prototypen und bei der Markteinführung positiv auf die Erfolgswahrschein-
lichkeit neuer Produkte auswirkt.123 In einer Untersuchung der Leistungsfähigkeit
des japanischen Innovationssystems identifizieren Herstatt/Stockstrom (2006) eben-
falls die Einbindung von Kunden und Anwendern in Entwicklung und Bewertung
von Neuproduktideen als einen Erfolgsfaktor des Innovationsprozesses.124 Ein Er-
gebnis, welches von de Jong et al. (2003) und Alam (2002) bestätigt wird.125 Im
Rahmen einer Fallstudie kamen Jones/Stevens (1999) zu dem Ergebnis, dass Kun-
den bei der Beurteilung von Produkten aus einer Vorserie wichtige Anregungen
hinsichtlich der Eigenschaften eines neuen Produktes äußerten, welche geeignet
waren, die Attraktivität des Produktes für weitere Marktsegmente zu erhöhten.126
Diese Ergebnisse zeigen, dass die Interaktion mit Kunden sowie die Integration von
Kunden in ausgewählten Phasen des Innovationsprozesses positive Auswirkungen
auf das erzielte Ergebnis haben können. Diese positiven Auswirkungen ergeben
sich dabei aus den Kompetenzen und Fähigkeiten, welche auf Seiten der Kunden
vorhanden sein können und in den Innovationsprozess eingebracht werden:
„The competence that customers bring is a function of the knowledge
and skills they possess, their willingness to learn and experiment, and
their ability to engage in an active dialogue.”127
Im Hinblick auf den Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit zeigen die Ergebnisse
von Springer et al. (2006), dass Unternehmen Kunden primär bei der Ideengene-
rierung und -sammlung, jedoch nicht bei der Bewertung und Auswahl von Ideen
integrieren.128 Aufgrund der besonderen Bedeutung für den Unternehmenserfolg
122 Vgl. Verworn/Herstatt (2005) S. 18.
123 Vgl. Gruner/Homburg (2000) S. 12.
124 Vgl. Herstatt/Stockstrom (2006) S. 21.
125 Vgl. de Jong et al. (2003) S. 42, Alam (2002) S. 255.
126 Vgl. Jones/Stevens (1999) S. 171. Untersucht wurde ein britisches produzierendes Unternehmen
mittlerer Größe.
127 Prahalad/Ramaswamy (2000) S. 80.
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entscheidet zumeist das gehobene Management über die finale Auswahl von Ide-
en.129
Auf den ersten Blick erscheint es gerechtfertigt, dass Unternehmen Kunden nicht in
die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen integrieren: Es ist zu vermuten,
dass die Generierung von Ideen an vorgegebenen Zielen ausgerichtet ist und im
Idealfall die nachfolgende Auswahl sich darauf beschränkt, die Ideen auszuwählen,
welche die zuvor formulierten Ziele bestmöglich erfüllen.130 Aufgrund zusätzlicher
Informationen, welche Unternehmen bei der Bewertung von Ideen durch Kunden
erhalten können, erscheint die Integration von Kunden in den Bewertungsprozess
jedoch sinnvoll: So weist Alam (2002) beispielsweise darauf hin, dass die ersten
Reaktionen von Kunden auf eine Idee sowie deren Einschätzungen möglicher Ver-
kaufszahlen und Marktgröße für Unternehmen hilfreich sein können.131
Wie im vorhergehenden Kapitel dargestellt wurde, sind bei der Befragung von Kun-
den verschiedene Einflüsse zu berücksichtigen, welche den Informationsgehalt der
erhobenen Daten beeinträchtigen können. Auch bei der Interaktion mit Kunden und
bei der Integration ausgewählter Kunden in den Innovationsprozess sind mögli-
che Einschränkungen zu berücksichtigen, welche das Ergebnis des Prozesses ne-
gativ beeinflussen können. Auf eventuelle Einschränkungen bei der Verwendung
von durch Lead User generierten Produktideen weisen Enkel/Kausch/Gassmann
(2005) hin, da diese aufgrund der besonderen Anforderungen von Lead Usern mög-
licherweise nicht für eine ausreichende Zahl von Anwendern attraktiv sind: Es ist
davon auszugehen, dass daraus abgeleitete Produktmerkmale nur für wenige Nut-
zer einen Mehrwert darstellen.132 Diese Ansicht wird von Ulwick (2002) geteilt, der
ebenfalls davon ausgeht, dass in Zusammenarbeit mit Lead Usern generierte Ideen
auf Anforderungen und Bedürfnisse ausgerichtet sind, welche auch zukünftig nicht
von durchschnittlichen Kunden empfunden werden.133 Springer et al. (2006) spre-
chen in diesem Zusammenhang von Pionierkunden und weisen darauf hin, dass
128 Vgl. Springer et al. (2006) S. 10. Für eine ausführliche Darstellung relevanter empirischer Ergebnisse
siehe Kapitel 4.2.3.
129 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 103.
130 Vgl. Aeberhard/Schreier (2001) S. 2.
131 Vgl. Alam (2002) S. 258.
132 Vgl. Enkel/Kausch/Gassmann (2005) S. 206.
An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass der Begriff Lead User in der Literatur unterschiedlich
verwendet wird. Nach von Hippel (1986) sind Lead User den aktuellen Markttrends voraus und haben
Bedürfnisse, welche zu einem späteren Zeitpunkt von einer Vielzahl von Anwendern geteilt werden
(vgl. von Hippel 1986) S. 793). Davon abweichend beschreiben andere Autoren wie beispielsweise
Enkel/Kausch/Gassmann (2005), Springer et al. (2006) und Ulwick (2002) Lead User als Techno-
logieführer oder Personen, die neue Produkte sehr früh annehmen (vgl. Enkel/Kausch/Gassmann
(2005) S. 206, Springer et al. (2006) S. 9 Ulwick (2002) S. 93).
133 Vgl. Ulwick (2002) S. 92-93.
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aufgrund fehlender Informationen hinsichtlich der Beziehung zwischen der Bedürf-
nissituation von Pionierkunden und der Bedürfnissituation normaler Kunden eine
positive Einschätzung einer Innovationsidee durch Lead User kein Indikator für ei-
ne erfolgreiche Einführung am Markt ist:
„Ein Problemfeld der Anwendung des Lead User-Konzepts in betrieb-
lichen Entwicklungsprozessen ist das noch ungeklärte Verhältnis zwi-
schen Pionierkunden und nachfolgenden ’normalen’ Kunden. Eine po-
sitive Bewertung durch Lead User garantiert keinen Markterfolg.”134
Diese Ausführungen lassen darauf schließen, dass die Einbindung von Kunden in
die frühe Phase des Innovationsprozesses eine differenzierte Betrachtung erfor-
dert: Wenngleich die Integration von Kunden in den Innovationsprozess als Erfolgs-
faktor identifiziert wurde, so ist die Berücksichtigung der von Kunden kommunizier-
ten Wünschen und Vorschlägen nicht frei von Risiken. Dies macht eine sorgfältige
Auswahl von Interaktionspartnern notwendig, um zu vermeiden, dass ausgefallene
Ideen ausgewählt und zur Markteinführung gebracht werden, welche nicht geeignet
sind, zukünftige Bedürfnisse einer ausreichenden Anzahl von Kunden zu befriedi-
gen. Ein Mehrwert, der durch die Integration von Kunden in den Bewertungs- und
Auswahlprozess von Innovationsideen erzielt werden könnte, besteht für Unterneh-
men in einem Informationsgewinn, der den unternehmensinternen Bewertern eine
differenziertere und zugleich objektivere Bewertung ermöglicht und das Risiko einer
Fehlbewertung135 reduziert.
In diesem Zusammenhang ist die Beurteilung des Produktnutzens von besonde-
rer Bedeutung. Wie die Ergebnisse von Cooper/Kleinschmidt (1986) zeigen, ist der
Anwendungsnutzen ein wichtiger Erfolgsfaktor bei der Einführung neuer Produkte:
In ihrer Zusammenfassung von Ergebnissen der Erfolgsfaktorenforschung stehen
die Überlegenheit des Produktes in den Augen der Kunden sowie das Verständ-
nis der Kundenbedürfnisse, ihrer Wünsche und Präferenzen an erster und zweiter
Stelle.136 In einer Zusammenfassung von ausgewählten Forschungsergebnissen
führen Specht/Beckmann/Amelingmeyer (2002) ebenfalls die Bedeutung des Pro-
duktnutzens und der Kenntnis der Bedürfnisse der Kunden auf.137 Dieser positive
Einfluss wird beispielsweise in den Arbeiten von Cooper (1999) und Maidique/Zirger
(1985) bestätigt.138
134 Springer et al. (2006) S. 9.
135 Zu den möglichen Formen von Bewertungsfehlern siehe Kapitel 4.2.2.
136 Vgl. Cooper/Kleinschmidt (1986) S. 71-72.
137 Vgl. Specht/Beckmann/Amelingmeyer (2002) S. 30.
138 Vgl. Cooper (1999) s. 120, Maidique/Zirger (1985) S. 299.
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Allerdings gibt es Hinweise darauf, dass, obwohl die Nutzenorientierung und der da-
mit verbundene positive Einfluss auf die Erfolgswahrscheinlichkeit leicht einsichtig
und nachvollziehbar sind, Unternehmen durchaus Schwierigkeiten haben können,
den tatsächlichen Nutzen zu beurteilen. Die Schwierigkeit besteht darin, dass Kun-
denpräferenzen nicht immer logisch oder rational begründbar sein müssen, wie aus
der Aussage eines im Rahmen der von Veryzer (1998) durchgeführten Fallstudie
befragten Managers hervor geht:
„It was also apparent that customers could be ’irrational’ in that they
sometimes did not act ’logically’ or as expected by the developers of
a new product. There were instances where the management team
assumed that certain product attributes such as safety or performance
would be quite important to customers but they turned out not to be
important."139
In einer von Jones/Stevens (1999) durchgeführten Fallstudie ergab sich, dass Kun-
den das Potenzial einiger Produkte weitaus höher einschätzen als die verantwortli-
chen Mitarbeiter des Unternehmens.140 Vor diesem Hintergrund erscheint die Inte-
gration von Kunden in den Bewertungsprozess insbesondere dann hilfreich, wenn
die Beurteilung nutzenrelevanter Aspekte im Vordergrund steht. Um positive Ein-
flüsse einer Nutzenorientierung auf die Erfolgswahrscheinlichkeit zu erzielen, muss
ebenfalls betrachtet werden, an welcher Stelle in der Wertschöpfungskette der ma-
ximale Nutzen erzielt werden soll und welche weiteren Aufgaben davon möglicher-
weise beeinflusst werden.141
Es ist festzuhalten, dass die Integration von Kunden als Erfolgsfaktor des Inno-
vationsprozesses identifiziert wurde, wobei nicht jede Phase des Prozesses dafür
gleich geeignet ist: Positive Auswirkungen auf den Verlauf sowie die erzielten Er-
gebnisse sind insbesondere in den frühen und späten Phasen zu erzielen. In der
unternehmerischen Praxis werden Kunden primär bei der Generierung von Ideen
und im weiteren Verlauf beim Testen von Prototypen eingebunden.142 Eine Inte-
gration von Kunden in den Bewertungs- und Auswahlprozess von Innovationsideen
erscheint sinnvoll, da die Beurteilung von Produktmerkmalen und -eigenschaften
durch unternehmensinterne Bewerter nicht immer den Präferenzen und Vorstellun-
139 Veryzer (1998) S. 144-145.
140 Vgl. Jones/Stevens (1999). 171. Es ist zu berücksichtigen, dass diese Aussage auf der Untersu-
chung eines Unternehmens basiert und somit nur bedingt zu generalisieren ist. Die Ergebnisse von
Lovelock/Young (1979) zeigen jedoch auch eine Vernachlässigung der Kundenbedürfnisse in den
befragten Unternehmen (vgl. Lovelock/Young (1979) S. 169).
141 Vgl. Ulwick (2005) S. 7 u. 9.
142 Vgl. Alam (2002) S. 256, Alam/Perry (2002) S. 524, Biemans (1991) S. 174, Springer et al. (2006) S.
10.
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gen potenzieller Kunden entsprechen muss. Bei der Auswahl der Interaktionspart-
ner ist darauf zu achten, dass diese keine extremen oder außergewöhnlichen Be-
dürfnissituationen repräsentieren. Wenngleich diese Interaktionspartner aufgrund
ihrer besonderen Anforderungen in der Lage sein können, andersartige Nutzen-
aspekte in ihre Bewertung einfließen zu lassen und Anwendungsszenarien zu iden-
tifizieren, welche ihren extremen Bedürfnissen gerecht werden, besteht das Risiko,
dass basierend auf diesen außergewöhnlichen Anforderungen ausgewählten Ideen
nicht erfolgreich im Markt eingeführt werden können, da der erzielte Anwendungs-
nutzen nur für eine geringe Anzahl von Bedürfnisträgern relevant ist.
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3. Open Innovation: Gemeinsame
Entwicklung von Innovationen
3.1. Wechsel zum offenen Innovationsprozess
Das Open-Innovation-Paradigma beschreibt, wie organisatorische und gedankli-
che Grenzen von Unternehmen überwunden werden können, und die Öffnung des
vormals internen Innovationsprozesses neuartige Möglichkeiten zur gemeinsamen
Entwicklung und Vermarktung von Produkten mit externen Akteuren schaffen kann.
Nachfolgend werden wesentliche Merkmale von Open Innovation vorgestellt und
insbesondere seine Bedeutung im Hinblick auf die Nutzung des innovativen Poten-
zials von Kunden beschrieben. Wie kundenseitig vorhandene Innovationskompe-
tenzen und vorhandenes Wissen von Unternehmen adressiert und genutzt werden
können, wird in Kapitel 3.2 veranschaulicht. Der Fokus auf die kundenbezogenen
Aspekte und die bewusste Vernachlässigung anderer Ausprägungen von Open In-
novation resultieren dabei aus dem gewählten Schwerpunkt der Forschungsarbeit.
Dabei wird der Frage nachgegangen, ob es Grund zu der Annahme gibt, dass Drit-
te, insbesondere Kunden, über Kenntnisse und Fähigkeiten verfügen, die sie in die
Lage versetzen, einen Beitrag bei der Bewertung und Auswahl von Innovationside-
en leisten zu können.
Der Erfolg einer Unternehmung ist in hohem Maße von ihrer Fähigkeit abhängig,
die Bedürfnisse ihrer Kunden optimal zu befriedigen und dabei einen Verkaufspreis
zu erzielen, der über den Kosten für die Herstellung des Produktes liegt.143 Um die-
ses Ziel zu erreichen, ist es notwendig, zur richtigen Zeit diejenigen Innovationen
zur Marktreife entwickelt zu haben, welche zur Befriedung der zum jeweiligen Zeit-
punkt bestehenden Bedürfnisse geeignet sind und für die der Kunde bereit ist, den
geforderten Verkaufspreis zu bezahlen. In vielen Märkten unterliegen die Anforde-
rungen von Kunden einem steten Wandel:
143 Vgl. Hauschildt/Salomo (2007) S. 568, Reichwald/Ihl/Seifert (2004) S. 2, Simonson (1993) S. 68,
Udell/Baker (1982) S. 192.
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„It is common knowledge that customer preferences are heteroge-
neous and change quickly in many markets.”144
Doch nicht nur die Bedürfnisse von Kunden können Veränderungsprozessen un-
terliegen, sondern auch technologische Erkenntnisse und Kompetenzen. In Unter-
nehmen, welche sich auf durch technologische Weiterentwicklungen und sich än-
dernde Kundenbedürfnisse geprägte Märkte ausrichten, wird die Entwicklung von
Innovationen somit zu einem andauernden Prozess.145 Traditionell liegen die Ver-
antwortung und der Aufwand für die Entwicklung neuer Produkte primär bei den
herstellenden Unternehmen.146 Nach dem klassischen Verständnis des Innovati-
onsmanagements sind unternehmenseigene Forschungs- und Entwicklungsabtei-
lungen dafür verantwortlich, das Unternehmen mit neuen Produktinnovationen und
erfolgreich am Markt zu positionierenden Produkten zu versorgen. Externe Akteure
haben nach diesem Verständnis nur geringen oder keinen Einfluss auf die Inhalte
der Forschungs- und Entwicklungstätigkeiten sowie die damit verbundenen Prozes-
se.
Als Grund für diese Aufgabenverteilung wird beispielsweise aufgeführt, dass das für
die erfolgreiche Entwicklung und Umsetzung von Produktinnovationen notwendige
Wissen außerhalb des Unternehmens nicht in ausreichendem Maße vorhanden sei.
Darüber hinaus wird internes Wissen als einer der entscheidenden Wettbewerbs-
vorteile betrachtet und kann folglich nicht mit externen Akteuren geteilt werden.147
Wissen dient dabei nicht nur als Differenzierungsmerkmal, sondern wird darüber
hinaus eingesetzt, um den Markteintritt von anderen Wettbewerbern zu erschwe-
ren oder im besten Fall zu vermeiden. Unternehmen sehen sich somit veranlasst,
die Entwicklung von Innovationen mit eigenen Ressourcen und unternehmensinter-
nem Wissen durchzuführen. Dies hat zur Folge, dass das erforderliche Fachwissen
im Unternehmen aufzubauen und beständig zu erweitern ist, um beispielsweise
technologische Weiterentwicklungen in den Innovationsprozess einfließen zu las-
sen und die langfristige Wettbewerbsfähigkeit zu sichern. Diese Vorstellung prägt
das Denken von Unternehmen bis in die heutige Zeit.
Aufgrund der fortschreitenden Verbreitung von Wissen in der Welt ist jedoch fest-
zustellen, dass vormals exklusives Wissen einzelner Unternehmen und Personen
heute einer Vielzahl von Menschen weltweit zur Verfügung steht. Als Erklärung für
die Verbreitung dieses Wissens sind beispielsweise der Ausbau der internationa-
len Austauschprogramme für Studenten, international agierende Unternehmen und
144 Franke/Piller (2004) S. 403.
145 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 95.
146 Vgl. Thomke/von Hippel (2002) S. 6, von Hippel (1988) S. 1.
147 Vgl. Chesbrough (2003) S. 29, von Hippel (1988) S. 6.
36
3.1. Wechsel zum offenen Innovationsprozess
die Ausbreitung des Internets zu nennen.148 Die Bedeutung sowie der Einfluss des
Internets werden insbesondere vor dem Hintergrund der Interpretation von Wissen
als Produktionsfaktor deutlich.149
Nach Hauschildt/Salomo (2007) gehören unter anderem die Berücksichtigung der
Aspekte Führung und Ressourcenmanagement zu den Bestandteilen eines erfolg-
reichen Innovationsmanagements.150 Ausgehend von einem Streben nach effizi-
entem und effektivem Ressourceneinsatz stellt sich im Hinblick auf außerhalb von
Unternehmen verfügbaren Wissens die Frage, ob der Einsatz unternehmensinter-
ner Betriebsmittel durch gezielte Nutzung externer Ressourcen optimiert werden
kann. Dabei ist zu berücksichtigen, dass es sich bei extern verfügbarem Wissen
nicht nur um lösungsrelevante Kenntnisse, sondern darüber hinaus beispielswei-
se um Informationen hinsichtlich unbefriedigter Bedürfnisse, alternativen Formen
der Vermarktung einer Innovation oder nutzungsrelevanter Zusammenhänge han-
deln kann.151 In diesem Zusammenhang verwendet Chesbrough (2003) die Begriffe
Open Innovation und Closed Innovation, um die unterschiedlichen Geisteshaltun-
gen zu beschreiben, die bei der Entwicklung von neuen Produkten und Dienst-
leistungen zu beobachten sind.152 Verfolgt ein Unternehmen einen Ansatz, der auf
Closed Innovation beruht, werden nur unternehmensinterne Ressourcen und intern
vorhandenes Wissen für die Entwicklung von neuen Produkten herangezogen. Bei
Open Innovation hingegen erfolgt ein Austausch von Ideen und Wissen über die
Unternehmensgrenzen hinweg.153 Den Aspekt des externen Wissens aufgreifend
formulieren Laursen/Salter (2006) ein Modell, das die Suche nach extern vorhan-
denem Wissen durch eine Suchstrategie abbildet, welche durch die zwei Ebenen
Weite und Tiefe charakterisiert ist.154 Dabei beschreibt die Weite der Suche die
Anzahl der berücksichtigen Informationsquellen und die Tiefe die Intensität des In-
148 Vgl. Chesbrough (2003) S. 25-41.
149 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 30.
150 Vgl. Hauschildt/Salomo (2007) S. 48.
151 Informationen über Kundenbedürfnisse und Anwendererfahrung stellen nach Gruner/Homburg
(2000) ebenfalls wichtige Ressourcen für die Entwicklung neuer Produkte dar (vgl. Gruner/Homburg
(2000) S. 2).
152 Vgl. Chesbrough (2003) S. 21 - S. 62.
153 Um die Kommerzialisierung von Innovationen zu ermöglichen, die nicht zur Unternehmensstrategie
beziehungsweise zum Geschäftsmodell passen, sieht das von Chesbrough (2003) vorgestellte Mo-
dell die Nutzung oder gegebenenfalls Schaffung externer Vermarktungswege vor (vgl. Chesbrough
(2003) S. xxiv, 188).
154 Vgl. Laursen/Salter (2006) S. 131.
Mit der Formulierung des Modells führen Laursen/Salter (2006) insbesondere die Überlegungen von
Cohen/Levinthal (1990) fort, welche davon ausgehen, dass die Fähigkeit eines Unternehmens zu
Identifikation, Beurteilung, Aufnahme und Nutzung von externem Wissen das innovative Potenzial
des Unternehmens beeinflusst (vgl. Cohen/Levinthal (1990) S. 128).
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formationsaustauschs. Reichwald/Piller (2006) betonen in ihrer Definition von Open
Innovation die gemeinsame Produktentwicklung durch Unternehmen, externe Ex-
perten und Kunden:
„Open Innovation: die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und
externen Experten sowie Kunden und Abnehmern, die sich auf Wert-
schöpfungsaktivitäten im Innonvationsprozess bezieht und auf die
Entwicklung neuer Produkte für einen größeren Abnehmerkreis ab-
zielt .”155
Wenngleich das von Chesbrough (2003) vorgestellte Modell die Öffnung des in-
ternen Innovationsprozesses und die Interaktion von unternehmensinternen und
-externen Beteiligten beschreibt, folgt es den klassischen Organisationsprinzipien:
Das sich öffnende Unternehmen entscheidet dabei über die Weitergabe oder Auf-
nahme von Produktideen/Fachwissen und die mögliche Kooperation mit externen
Ressourcen. Es bildet sich ein Netzwerk von internen und externen Teilnehmern,
welches nach den Regeln des sich öffnenden Unternehmens für den Innovations-
und Entwicklungsprozess genutzt wird.156 Als potenzielle Interaktionspartner sind
nicht nur Lieferanten, Forschungslabors, Universitäten oder andere Unternehmen
in Betracht zu ziehen, sondern auch Kunden und Anwender.157 Entgegen dem klas-
sischen Rollenverständnis, nach dem die Identifizierung neuer Bedürfnisse und die
Entwicklung und Einführung zur Bedürfnisbefriedigung geeigneter Produkte in der
Verantwortung von Unternehmen liegt, nehmen Kunden und Anwender in verschie-
densten Bereichen eine aktive Rolle als Innovatoren und Entwickler von neuen,
erfolgreich zu vermarktenden Produkten ein.158
Im Hinblick auf diese Veränderungen der Rollen- und Aufgabenverteilung im Inno-
vationsprozess und insbesondere unter Berücksichtigung des innovativen Potenzi-
als von Kunden und Anwendern orientiert sich das dieser Arbeit zugrunde liegende
Verständnis von Open Innovation an der Sichtweise von Reichwald/Piller (2006),
welche die wertschöpfende Interaktion mit Kunden im Verlauf des Innovationspro-
zesses beschreibt. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass in der Literatur
keine einheitliche und eindeutige Definition von Open Innovation zu finden ist. Un-
155 Reichwald/Piller (2009) S. 9.
156 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 105.
157 Vgl. Laursen/Salter (2006) S. 139.
158 Vgl. von Hippel (2005) S. 2.
Als Beispiele erfolgreicher kundenbasierter Innovationen sind unter anderem zu nennen: Sportarti-
kelindustrie (von Hippel (2005) S. 14, Tietz et al. (2004)), Halbleiterherstellung (von Hippel (2005) S.
147-148), Haushaltsartikel (Ogawa/Piller (2006) S. 65-71), Open Source Software (Nuvolari (2003)),
Computerspiele (Prügl/Schreier (2005)), Bekleidungsindustrie (Reichwald/Piller (2006) S. 2-3). Für
weitere Beispiele siehe Piller/Walcher (2006) S. 4.
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terschiede ergeben sich beispielsweise hinsichtlich der potenziellen Interaktions-
partner sowie der Form und des Umfangs der Integration. Die Behandlung des
Open Innovation-Modells wird an dieser Stelle bewusst eingeschränkt, da weite-
re Aspekte für die vorliegende Forschungsarbeit nicht relevant sind. Für eine tiefer
gehende Betrachtung wird auf die entsprechende Literatur verwiesen.159
Nach diesem allgemeinen Überblick über das Open Innovation-Modell werden nach-
folgend ausgewählte Aspekte hinsichtlich des extern vorhandenen Wissens erläu-
tert, welches Unternehmen im Rahmen von Open Innovation nutzen können.
Wie zuvor dargestellt wurde, erfolgt bei Open Innovation ein Austausch von Ideen
und Wissen über die Unternehmensgrenzen hinweg. Dabei wird nicht nur extern
generiertes Wissen in den internen Entwicklungsprozess aufgenommen, sondern
auch intern generiertes Wissen, welches nicht in das Portfolio beziehungsweise
zur Strategie des Unternehmens passt, nach außen abgegeben.160 Die Bedeutung
von Wissen für die Entwicklung von neuen Produkten wird in der nachfolgenden
Formulierung von Leonard (1999) deutlich:
„Products are physical manifestations of knowledge, and their worth
largely, if not entirely, depends on the value of the knowledge they
embody."161
Dieser Sichtweise folgend müssten Unternehmen über umfassendes Expertenwis-
sen verfügen, welches sie zur Entwicklung innovativer Produkte befähigt und sie
darüber hinaus vom Wettbewerb differenziert und zugleich Kunden einen hohen
Nutzen bietet. Dennoch kommt beispielsweise Berth (1993) zu dem Ergebnis, dass
etablierte Unternehmen ihrer vermeintlichen Expertenrolle nicht gerecht werden:
Der Großteil der im Rahmen seiner Untersuchung betrachteten erfolgreich am Markt
eingeführten Innovationen stammten von Quereinsteigern und nicht, wie zu vermu-
ten wäre, von Spezialisten.162 Es stellt sich die Frage, welche Art von Wissen für
die erfolgreiche Entwicklung neuer Produkte benötigt wird. Von Hippel (1994) un-
terscheidet nach Bedürfnis- und Lösungsinformation, wobei das Wissen hinsichtlich
der gegenwärtigen und zukünftigen Bedürfnisse primär auf Seiten der Kunden und
Anwender vorhanden ist, Lösungswissen hingegen überwiegend in Unternehmen
159 Vgl. beispielsweise Chesbrough (2003), Chesbrough/Vanhaverbeke/West (2007), Fredberg et al.
(2008), Gassmann/Enkel (2004), Lichtenthaler (2011), Reichwald/Piller (2006), von Hippel (1986),
von Hippel (1988), von Hippel (2005).
160 Vgl. Chesbrough (2003) S. xxiv.
Den Ausführungen von Picot/Reichwald/Wigand (2001) folgend wird im Rahmen dieser Forschungs-
arbeit Wissen wie folgt definiert: „[...] handlungsorientierte Verknüpfung von Informationen unter Be-
rücksichtigung von Erfahrungen im Kontext [...].” (Picot/Reichwald/Wigand (2001) S. 118).
161 Leonard (1999) S. xiii.
162 Vgl. Berth (1993) S. 220.
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vorzufinden ist:163 Es besteht eine Informationsasymmetrie zwischen Unternehmen
und ihren Kunden.164
Wenngleich Unternehmen verschiedenste Formen von Marktforschung verwenden,
um relevante Bedürfnisinformationen zu erfassen, ist zu beachten, dass nicht alle
Informationsbestandteile frei zugänglich sind. Bestimmte Informationen sind dem
Wissensträger selbst nicht oder nur kaum bewusst, weshalb er nicht oder nur be-
dingt in der Lage ist, dieses Wissen zu kommunizieren.165 Reichwald/Piller (2006)
sprechen in diesem Zusammenhang vom impliziten Charakter der Bedürfnisinfor-
mation.166 Polanyi (2009) beschreibt die Besonderheiten von tazitem Wissen und
die daraus resultierenden Konsequenzen wie folgt:
„[...] owing to the ultimately tacit character of all our knowledge we
remain ever unable to say all that we know, so also, in view of the tacit
character of meaning, we can never quite know what is implied in what
we say."167
Aufgrund dieser besonderen Merkmale von tazitem Wissen sind klassische Metho-
den der Marktforschung nur bedingt geeignet, um diese insbesondere im Zusam-
menhang mit Innovationen und neuartigen Bedürfnissen bedeutsamen Informatio-
nen von den befragten Personen zu erhalten.168
Im Zusammenhang mit den Schwierigkeiten bei der Übertragung von Informatio-
nen, welche zur Lösung einer Problems mit entsprechenden Fähigkeiten und Mög-
lichkeiten zur Problemlösung zusammengeführt werden müssen, führt von Hippel
(1994) den Begriff Sticky Information ein. Neben der Höhe der Aufwendungen, wel-
che zur Erlangung, Übertragung und/oder Nutzung des Wissens notwendig sind,
beeinflussen die Fähigkeiten des Anbieters der Information zur Übertragung so-
wie die Fähigkeiten des Empfängers zur Aufnahme der Information das Maß der
Klebrigkeit der Information. Die Aufwendungen, welche durch den Transfer einer
Information in einer für den Empfänger verwertbaren Form entstehen, bestimmen
das Maß der Klebrigkeit : Sind diese hoch, so ist das Maß der Klebrigkeit eben-
falls als hoch einzustufen.169 Es ist zu vermuten, dass diese Schwierigkeiten bezie-
163 Vgl. von Hippel (1994) S. 433, Reichwald/Piller (2006) S. 108.
Für eine allgemeine Abhandlung des Begriffs Wissen siehe beispielsweise Picot/Reichwald/Wigand
(2001) S. 118-123.
164 Vgl. Henkel/von Hippel (2005) S. 79.
165 Vgl. Franke (2003) S. 362.
166 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 56.
Zur Umwandlung von impliziten in explizites Wissen siehe Hauschildt/Salomo (2007) S. 429-431.
167 Polanyi (2009) S. 95.
168 Vgl. Reichwald/Ihl/Seifert (2006) S. 4.
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hungsweise Aufwendungen die Nutzung des Wissens Dritter negativ beeinflussen,
obwohl es dazu beitragen kann, die Effektivität und Effizienz des Innovationspro-
zesses positiv zu beeinflussen:170 Leonard (2006) weist darauf hin, dass aus der
Kombination von tazitem Wissen mehrerer Personen kreative und verwertbare Er-
gebnisse entstehen können.171 Daraus ist die Motivation abzuleiten, nach Mög-
lichkeiten zu suchen, welche Unternehmen die Nutzung von tazitem Wissen sowie
schwer zu formulierendem und transferierendem Wissen ermöglichen.
Im Hinblick auf kundenseitig vorhandenes Wissen ist festzuhalten, dass Kunden
über umfassende Informationen hinsichtlich ihrer individuellen Bedürfnissituationen
verfügen und darüber hinaus im Laufe der Zeit in ihrer Rolle als Konsumenten viel-
fältiges Wissen über Produkte und Produktmerkmale sammeln.172 Lösungswissen
kann in einem Maße vorhanden sein, welches Kunden in die Lage versetzt, die
zur Befriedigung ihrer Bedürfnisse notwendigen Produkte selbst zu konzeptionie-
ren und zu realisieren. Übersteigt der zu erwartende individuelle Nutzen die Auf-
wendungen der Realisierung, wächst die Wahrscheinlichkeit, dass diese Anwender
selbst innovativ tätig werden. Die in der Beurteilung des Nutzens zum Ausdruck ge-
brachte Bedürfnisinformation sowie das angewendete Lösungswissen bieten Unter-
nehmen die Möglichkeit, den unternehmensinternen Innovationsprozess nachhaltig
zu optimieren. Nach Einschätzung von Chan/Lee (2004) ist das Potenzial, welches
in der Interaktion mit Kunden und Anwendern verborgen ist, so groß, dass es keine
Alternative zum gemeinsamen Wissensaufbau gibt.173
Es ist davon auszugehen, dass das Bedürfnis- und Lösungswissen von Kunden Be-
standteile mit tazitem Charakter enthält sowie Bestandteile, die nur schwer zu for-
mulieren und zu übertragen sind. Dieses Wissen ist jedoch für die Bewertung und
Auswahl von Innovationsideen bedeutsam, da es eine nutzenorientierte Bewertung
von Ideen ermöglicht. Aufgrund der besonderen charakteristischen Eigenschaften
bestimmter Wissensbestandteile ist es für Unternehmen nur bedingt möglich, die-
ses Wissen in das Unternehmen zu transferieren. Als Konsequenz daraus können
Informationsasymmetrien zwischen Unternehmen und Kunden entstehen, und für
die Beurteilung einer Idee wesentliche (Bedürfnis-)Informationen bleiben unberück-
sichtigt. Wie de Brentani (1986) ausführt, erfordert die Bewertung und Auswahl von
Ideen jedoch eine möglichst umfassende Informationsbasis, um verschiedene rele-
vante Aspekte bei der Beurteilung zu berücksichtigen.174 Daraus ist die Motivation
169 Vgl. von Hippel (1994) S. 429-430.
170 Vgl. Koob/Schoegel (2008) S. 29.
171 Vgl. Leonard (2006) S. 2.
172 Vgl. Hirschman (1980) S. 287.
173 Vgl. Chan/Lee (2004) S. 2.
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abzuleiten, das auf Seiten der Anwender vorhandene Wissen für die Beurteilung
von Neuproduktideen zu nutzen und die Bewertung und Auswahl von Innovations-
ideen nicht allein auf intern vorhandenes Wissen und Ressourcen zu stützen.175
Im nachfolgenden Kapitel werden auf dem Open Innovation-Paradigma basierende
Formen der Integration und Interaktion mit Kunden vorgestellt, die es ermöglichen,
auf Seiten der Kunden vorhandenes Bedürfnis- und Lösungswissen in den unter-
nehmensinternen Innovationsprozess einfließen zu lassen.
3.2. Kunden als Interaktionspartner im offenen
Innovationsprozess
Motiviert durch die kundenseitig potenziell vorhandenen Kombinationen von Bedürf-
nis- und Lösungswissen regen Franke/Schreier (2002) an, die Vorgehensweise bei
der Suche nach Bedürfnisinformation zu ändern: Unternehmen sollten sich nicht
darauf konzentrieren, Märkte nach neuen Bedürfnissen zu durchsuchen, welche
anschließend in intern zu verarbeitende Produktspezifikationen überführt werden
müssen. Vielmehr sollten Kunden mit Hilfe geeigneter Werkzeuge zur Innovation
befähigt werden.176 Ziel der Unternehmen muss es sein, Kunden und Anwendern
die Umwandlung von Bedürfnis- und Lösungswissen in Produktinnovationen zu er-
möglichen und auf diesem Weg nicht nur Informationen über gegenwärtige und
zukünftige Bedürfnisse zu erhalten, sondern darüber hinaus geeignete Lösungsan-
sätze oder gar Prototypen. Erleichtert wird die Erreichung dieses Ziels durch die
oftmals vorhandene Bereitschaft der Kunden, ihr Wissen zu teilen.177
Neben den zuvor aufgeführten Wissensasymmetrien sprechen weitere Gründe für
die Interaktion mit Kunden: Den Rahmenbedingungen ihrer innovativen Tätigkeiten
sowie der Motivation zur Innovation. Den Ausführungen von Baldwin/Hienerth/von
Hippel (2006) folgend sind Kunden im Gegensatz zu unternehmensinternen Ent-
wicklern bei der Ausschöpfung ihres innovativen Potenzials nicht durch technische
Präferenzen und unternehmensspezifische Rahmenbedingungen eingeschränkt.178
Kunden unterliegen nicht dem Zwang, erfolgreich zu kommerzialisierende Produk-
te zu entwickeln. Ihre Innovationstätigkeit richtet sich primär an ihren Bedürfnissen
174 Vgl. de Brentani (1986) S. 109.
175 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 103.
176 Vgl. Franke/Schreier (2002) S. 227.
177 Vgl. von Hippel/Thomke/Sonnack (2006) S. 51.
178 Vgl. Baldwin/Hienerth/von Hippel (2006) S. 6.
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aus, welche nicht von vorhandenen Produkten befriedigt werden: Ein Anwender
wird innovativ tätig, wenn die Innovation für ihn einen Sinn ergibt – ein Unterneh-
men wird innovativ tätig, wenn es davon überzeugt ist, das entwickelte Produkt an
eine ausreichend hohe Zahl von Kunden verkaufen zu können.179 Vielversprechen-
de durch Kunden entwickelte Innovationen können von Unternehmen aufgegriffen
und in kommerziell erfolgreiche Produkte überführt werden.180
Verschiedene Untersuchungen zeigen, dass Anwender zur optimalen Befriedigung
ihrer Bedürfnisse oftmals am Markt existierende Produkte modifizieren oder gar ei-
gene Produkte entwerfen und realisieren.181 Demnach entwickeln zwischen 10%
und 40% der Anwender eigene Produkte beziehungsweise modifizieren vorhan-
dene Produkte.182 Der Innovationsgrad der anwenderbasierten Entwicklungen ist
dabei unterschiedlich stark ausgeprägt, kann aber durchaus höher als bei herstel-
lerinitiierten Entwicklungen sein. So wurde beispielsweise im Rahmen der Arbeit
von Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) untersucht, welchen Beitrag Anwender
bei der Entwicklung neuer Services im Bereich Mobilfunk leisten können.183 Es
zeigte sich, dass die wirklich innovativen Ideen von Anwendern und nicht von pro-
fessionellen Entwicklern formuliert wurden. Des Weiteren zeigte sich im Rahmen
der Untersuchung, dass die von Anwendern generierten Ideen einen signifikant
höheren Wert im Hinblick auf die Lösung des wahrgenommenen Problems aufwie-
sen.184 Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) formulieren als eines der Ergebnisse
ihrer Arbeit:
„[...] by involving users to suggest new product ideas that seem un-
thinkable in advance, market researchers and consumer psycholo-
gists can avoid the common dilemma of seeking to understand con-
sumer behavior in a retrospective manner instead of looking into the
future.”185
Die Vorteile, welche sich aus der Interaktion mit Kunden ergeben können, beschrän-
179 Vgl. von Hippel (1988) S. 7.
Zu möglichen Gründen für die innovative Tätigkeit von Anwendern siehe beispielsweise Bald-
win/Hienerth/von Hippel (2006) S. 8, Brockhoff (2003) S. 468 oder Lüthje (2000) S. 5-7.
180 Vgl. Baldwin/Hienerth/von Hippel (2006) S. 3.
181 Vgl. Shah (2000), Lüthje (2000), von Hippel (1986).
182 Vgl. von Hippel (2005) S. 19, von Hippel/Thomke/Sonnack (2006) S. 36-37, Reichwald/Piller (2006)
S. 121, Abbildung 3-7: Ausgewählte Studien zum Anteil innovativer Nutzer an allen Nutzern von
Produkten einer Branche.
183 Vgl. Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) S. 11.
184 Der Wert eines Produktes wurde daraus abgeleitet, wie es mit einem (Anwender-)Problem korre-
spondiert oder dieses löst. Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) S. 6.
185 Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) S. 13.
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ken sich jedoch nicht nur auf die Identifikation von innovativen Produkten. Hau-
schildt/Salomo (2007) weisen darauf hin, dass sich daraus auch Möglichkeiten zur
Überwindung interner Widerstände gegen Innovationen ergeben können.186 Die Er-
höhung der Prognosegüte von zukünftigen Entwicklungen wird von Ogawa/Piller
(2006) erwähnt: Sie weisen darauf hin, dass Beiträge von Anwendern geeignet
sind, das Risiko von Fehleinschätzungen der Bedürfnisse in neuen Märkten und
folglich das Risiko von Fehlentwicklungen zu minimieren.187 Somit stellt die Inter-
aktion mit Kunden eine Möglichkeit dar, die zuvor erwähnten Informationsasymme-
trien zu reduzieren.188 Dies wiederum führt zu einer Erhöhung der Leistungsfähig-
keit des internen Innovationsprozesses.189 Es stellt sich somit die Frage, wie diese
innovativen Kunden zu identifizieren sind und in welcher Form sie in den Innovati-
onsprozess integriert werden können.
Bestehende Kunden oder eine repräsentative Auswahl bestehender Kunden sind
nur bedingt geeignet, innovative und auf zukünftige Bedürfnisse ausgerichtete Pro-
dukte hervorzubringen.190 Es müssen Kunden identifiziert werden, welche in der
Lage und bereit sind, innovativ tätig zu werden.191 Die Wahrscheinlichkeit, dass An-
wender im Rahmen ihrer Möglichkeiten die Entwicklung neuartiger Produkte durch-
führen, wird gemäß von Hippel (1986) von zwei Merkmalen positiv geprägt: Dem-
nach sind innovative Anwender den aktuellen Markttrends voraus und haben Be-
dürfnisse, welche eine Vielzahl von Anwendern zu einem späteren Zeitpunkt haben
wird, und sie erwarten einen signifikanten Vorteil durch die Befriedigung des Be-
dürfnisses.192 Von Hippel (1986) führt in diesem Zusammenhang den Begriff „Lead
User” ein.193 Weitere Untersuchungen zeigen darüber hinaus, dass innovative An-
wender umfassende Anwendungserfahrung aufweisen und mit der Nutzung des
Produktes ambitionierte Ziele verfolgen.194
186 Vgl. Hauschildt/Salomo (2007) S. 320.
187 Vgl. Ogawa/Piller (2006) S. 65.
188 Vgl. Henkel/von Hippel (2005) S. 74.
189 Vgl. Reichwald/Piller (2005) S. 13-14.
190 Vgl. Christensen (2003) S. xv, Lüthje (2000) S. 23.
191 Vgl. Lüthje (2000) S. 23-25.
Als Ergebnis einer in diesem Zusammenhang durchgeführte Literaturrecherche weist Lüthje (2000)
darauf hin, dass die Identifikation und Auswahl innovativer Anwender nicht explizit thematisiert wurde
(vgl. Lüthje (2000) S. 23).
192 Vgl. von Hippel (1986) S. 793, von Hippel (2005) S. 19-31.
193 Vgl. von Hippel (1986) S. 793.
Der Begriff Lead User wird in der Literatur oftmals mit dem Begriffen Early Adopter oder Leading
Edge Customer gleich gesetzt, was zu Missverständnissen führen kann, da diese Interpretationen
nicht der Definition folgen, welche von Hippel (1986) formuliert (vgl. Callahan/Lasry (2003) S. 19,
Hauschildt/Salomo (2007) S. 47, Rothwell (1992) S. 226).
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Bei der Auswahl von Kunden, mit denen Unternehmen die gemeinschaftliche Ent-
wicklung von Innovationen durchführen möchten, können diese Merkmale zur Iden-
tifikation geeigneter Interaktionspartner herangezogen werden. Darüber hinaus
nennt Fichter (2005) neben den Fähigkeiten und Kompetenzen eines Anwenders
als weitere Auswahlkriterien seine Bereitschaft und Motivation sowie die zwischen
dem Unternehmen und dem Anwender bestehende Verhältnisstruktur.195 Es ist zu
betonen, dass es sich bei geeigneten Interaktionspartnern nicht um bestehende
Kunden des Unternehmens handeln muss.196
Um Open Innovation in einem Unternehmen zu nutzen, um Anwender in die Lage
zu versetzen, innovativ tätig zu werden und zur Identifizierung von Anwenderent-
wicklungen können folgende Werkzeuge und Methoden verwendet werden (sie-
he Tabelle 3.1):197 Lead User-Methode, Toolkits für User Innovation, Toolkits für
User Co-Design, Toolkits zum Ideentransfer, Ideenwettbewerbe und Communities.
Wesentlicher Bestandteil der Lead User-Methode sind Workshops mit ausgewähl-
ten Lead Usern, die mit dem Ziel der gemeinsamen Erarbeitung von innovativen
Produktideen/-konzepten durchgeführt werden.198
Die Vorteile bei der Zusammenarbeit mit Lead Usern ergeben sich aus ihren be-
sonderen Bedürfnissen und Anforderungen, welche zu eine späteren Zeitpunkt für
eine Vielzahl von Anwendern relevant werden, sowie ihrer Lösungskompetenz. Soll
einem größeren Kreis von Kunden und Anwendern die Möglichkeit gegeben wer-
den, innovativ tätig zu werden, können Werkzeuge zur Verfügung gestellt werden,
die je nach Ausprägung ein systematisches Ausprobieren von Lösungsansätzen,
Simulationen oder den Austausch von Ideen ermöglichen.199
Werkzeuge zur Unterstützung von User Innovation bieten dem Anwender dabei
den größten gestalterischen Spielraum, da der mögliche Lösungsraum nicht vorge-
194 Vgl. Lüthje (2000) S. 21, Shah (2000) S. 12-13.
195 Vgl. Fichter (2005) S. 31. Fichter (2005) unterscheidet dabei nach Vertrauens-, Abhängigkeits- oder
Wettbewerbsverhältnis.
196 Vgl. Christensen (2003) S. xv.
197 Vgl. Reichwald/Piller (2006) 163-172.
198 Vgl. Reichwald/Piller (2006) S. 156-163, von Hippel/Thomke/Sonnack (2006).
Für weiterführende Information zur Identifikation und Arbeit mit Lead Usern siehe beispielsweise
Franke/von Hippel/ Schreier (2006), Herstatt/von Hippel (1992), Lang (2005), Lilien et al. (2002),
Lüthje/Herstatt (2004), Schreier/Prügl (2008), Seifert (2006) S. 160-161, Springer et al. (2006), Ur-
ban/von Hippel (1988), von Hippel (1986), von Hippel (1988) S. 102-116, von Hippel (2005) S. 19-32,
von Hippel/Thomke/Sonnack (2006).
199 Für weiterführende Information zu den Verwendungsmöglichkeiten von Toolkits siehe beispielswei-
se Dockenfuß (2007), Enkel/Kausch/Gassmann (2005), Franke (2003), Franke/Piller (2004), Fran-
ke/Schreier (2002), Jeppensen (2002), Jeppensen (2005), Piller (2002), Prügl/Schreier (2005),
Reichwald/Piller (2005), Reichwald/Piller (2006) S. 163-189, von Hippel (2001), von Hippel/Katz
(2002).
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geben wird. Bei Werkzeugen zur Förderung von User Co-Design hingegen wird der
mögliche Lösungsraum durch technische Restriktionen seitens des herstellenden
Unternehmens oder vordefinierte Module beschränkt.
Lead User-
Methode
Toolkits für
User
Innovation
Toolkits für
User
Co-Design
Toolkits zum
Ideen-
transfer
Ideenwett-
bewerb
virtuelle
Communi-
ties
Ziel Transfer
vorhandener
Innovations-
ideen aus
der Nutzer-
domäne,
Generierung
von Proto-
typen
Generierung
von Innovati-
onsideen,
Generierung
innovativer
Leistungsei-
genschaften
Leistungsin-
dividualisie-
rung durch
Produktkonfi-
guration
(Verkaufs-
tool)
Transfer
vorhandener
Innovations-
ideen aus
der Nutzer-
domäne
(externes
Vorschlags-
wesen)
Transfer
vorhandener
Innovations-
ideen aus
der Nutzer-
domäne
Transfer
vorhandener
Innovations-
ideen aus
der Nutzer-
domäne
Prinzip Workshop,
hohe
Nutzungs-
kosten
Chemiekasten,
Sehr großer
Lösungs-
raum, hohe
Nutzungs-
kosten, voll-
ständiges
Trial-and
-Error
Lego
Baukasten,
Vordefinierter
Lösungs-
raum durch
technische
Restriktio-
nen des
Herstellers,
geringe
Nutzungs-
kosten durch
Standard-
module
Black Board,
Unbegrenzter
Lösungs-
raum,
geringe
Nutzungs-
kosten, kein
Trial-and-
Error
(beziehungs-
weise nur
Feed- back
durch
andere
Nutzer)
Wettbewerb,
Vordefinierter
Lösungs-
raum durch
Inhalt des
Wettbe-
werbs,
geringe
Nutzungs-
kosten, kein
Trial-and-
Error, nur
Feedback
durch Jury
Internet-
Forum,
Blogs,
Diskussions-
foren und
ähnliche
Nutzer Nutzer mit
Lead User-
Eigenschaf-
ten
Nutzer mit
Lead User-
Eigenschaf-
ten
alle Kunden Nutzer mit
Lead User-
Eigenschaf-
ten
alle Kunden alle Kunden
Quelle: In Anlehnung an Reichwald/Piller (2006) S. 167.
Tabelle 3.1.: Werkzeuge und Methoden zur Unterstützung von Open Innovation
Zur Übermittlung von extern vorhandenen Neuproduktideen in den Wirkungskreis
von Unternehmen sind Werkzeuge zum Ideentransfer und Ideenwettbewerbe ge-
eignet. Werkzeuge zum Ideentransfer gleichen dabei einem externen Vorschlags-
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wesen, welches den Teilnehmern eine Kommunikationsschnittstelle zum Unterneh-
men bietet, ohne die Inhalte dabei zuvor festzulegen. Bei einem Ideenwettbewerb
hingegen ergeben sich aufgrund des gewählten Themas, der Zielgruppe sowie den
verwendeten Bewertungsdimensionen und Beurteilungsgremien inhaltliche Ein-
schränkungen.200 Virtuelle Gemeinschaften (engl. communities) ermöglichen die
Zusammenarbeit vieler Beteiligter. Dabei nutzt die Gruppe elektronische Medien
zur Kommunikation und Interaktion. Unternehmen können insbesondere von den
virtuellen Gruppen wichtige Informationen erhalten, die sich zum Zweck des Er-
werbs und des Austauschs von Informationen und Wissen gebildet haben.201
Obwohl die theoretischen Grundlagen für die Einbindung von Anwendern in die
Entwicklung von Innovationen seit vielen Jahren diskutiert werden, wird die Rea-
lisierung dieser Ansätze maßgeblich durch die Entwicklung der Informations- und
Kommunikationstechnologie in den letzten Jahren unterstützt und gefördert.202 Sie
trägt dazu bei, dass der Aufwand für die Abbildung der impliziten Bedürfnisinforma-
tion sowie die anfallenden Kosten für ihre Übertragung geringer werden und eine
neuartige umfassende Hersteller-Kunden-Interaktion etabliert werden kann.203
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die hier aufgeführten Werkzeuge im Sin-
ne der eingangs formulierten Anregungen geeignet sind, Kunden zur Innovation zu
befähigen oder sie zumindest bei der Umsetzung ihrer Innovationsideen zu unter-
stützen. Kunden können mit Hilfe dieser Werkzeuge Produkte nach ihren eigenen
Bedürfnissen entwickeln.204 Die Ergebnisse aus diesen anwenderbasierten Innova-
tionsprozessen werden an das Unternehmen übermittelt, dort weiter bearbeitet und
zur Marktreife geführt. Basierend auf den von innovativen Anwendern zur Verfü-
gung gestellten Bündeln aus Bedürfnis- und Lösungsinformation können die Unter-
nehmen den Innovations- und Entwicklungsprozess präziser und effizienter steuern
und die Leistungsfähigkeit des unternehmensinternen Innovations- und Entwick-
lungsprozesses nachhaltig steigern: Unternehmen müssen nicht mehr nach unbe-
friedigten Bedürfnisse und neuen Anwendungsszenarien suchen, sondern greifen
die Lösungsansätze für die von Kunden identifizierten und als bedeutsam eingestuf-
ten unbefriedigten Bedürfnisse auf. Auf diese Weise können die zuvor aufgeführ-
200 Vgl. Fichter (2005) S. 77, Reichwald/Piller (2006) S. 173-176, Piller/Walcher (2006), Walcher (2006)
S. 37-41.
201 Für weiterführende Informationen zu den Vorteilen und Möglichkeiten zur Nutzung von virtuel-
len Communities siehe beispielsweise Vgl. Algesheimer/Dholakia (2006), Bartl/Ernst/Füller (2004),
Chan/Lee (2004), Franke/Shah (2002), Gaul/Gastes (2007) S. 8, Henkel/Sander (2007), Nambisan
(2002), Reichwald/Piller (2006) S. 176-189, von Hippel (2005) S. 93-106, Wenger (2000).
202 Vgl. Fichter (2005) S. 80-81, Piller (2002) S. 124, Reichwald/Piller (2006) S. 13, Reichwald/Piller
(2005) S. 6.
203 Zu den Möglichkeiten der Kundeneinbindung über das Internet siehe Rüdiger (2001) S. 4-5.
204 Vgl. Thomke/von Hippel (2002) S. 5.
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ten Schwierigkeiten bei der Formulierung und Übertragung von Wissen reduziert
werden und zugleich extern vorhandene Realisierungskompetenz nutzbar gemacht
werden.
Fichter (2005) sieht neben der Generierung von Ideen die Prüfung der Akzeptanz
und die nachfolgende Realisierung der Ideen als mögliche Ansatzpunkte für eine
nachhaltige Integration von Anwendern in den Innovationsprozess.205 Die Akzep-
tanzprüfung erfolgt nach Fichter (2005) durch Testen und Bewerten von Prototypen
oder Pilotanwendungen.206 Dabei ist zu bedenken, dass die von unternehmensin-
ternen Bewertern basierend auf dem unternehmensinternen Wissen und Verständ-
nis von Kundenbedürfnissen durchgeführte Beurteilung und Auswahl von Innova-
tionsideen möglicherweise dazu führt, dass Ideen aussortiert werden, welche aus
Kundensicht einen hohen Anwendungsnutzen bieten und zumindest unter Nutzen-
aspekten höhere Erfolgsaussichten gehabt hätten. Aufgrund der aufgezeigten Kom-
petenz und Fähigkeit von Kunden zur Innovation ist zu überlegen, ob Kunden nicht
bereits früher sinnvoll in die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen zu inte-
grieren sind. Auf diese Weise könnten aus Kundensicht wenig attraktive Ideen aus-
sortiert werden, bevor Kosten für die Entwicklung von Prototypen angefallen sind.
Im Vergleich zu den oben aufgeführten Werkzeugen zur Förderung und Nutzung
der Innovationskraft von Anwendern wäre eine Plattform mit weitaus geringerem
Funktionsumfang und somit geringeren Implementierungskosten notwendig.
Um den potenziellen Beitrag von Kunden im Rahmen der Beurteilung und Auswahl
von Innovationsideen besser beurteilen zu können, ist es notwendig das Verständ-
nis hinsichtlich dieses Prozessschrittes zu vertiefen. Aus diesem Grunde erfolgt im
nachfolgenden Kapitel eine tiefer gehende Betrachtung hinsichtlich der Bewertung
von Ideen bereits vorliegender Erkenntnisse.
205 Vgl. Fichter (2005) S. 49.
206 Vgl. Fichter (2005) S. 48-49.
48
4. Bewertung von Innovationsideen:
Stand der Forschung
4.1. Erfolgsfaktor Ideenbewertung
Wie in Kapitel 2.2 kurz dargestellt wurde, gehören die Bewertung und Auswahl von
Ideen zu den wesentlichen Faktoren, welche den Verlauf des Innovationsprozesses
sowie die Erfolgswahrscheinlichkeit eines neuen Produktes am Markt beeinflussen.
Im Rahmen des nun folgenden Kapitels werden ausgewählte Aspekte der Bewer-
tung von Ideen detailliert betrachtet und bereits vorliegende wissenschaftliche Er-
kenntnisse zusammengefasst. Dies beinhaltet die Darstellung verschiedener Kate-
gorien von Bewertungsverfahren, die Betrachtung von Beurteilungskriterien sowie
die Auswertung empirischer Ergebnisse hinsichtlich der in der unternehmerischen
Praxis zur Anwendung gelangenden Verfahren und Bewertungsdimensionen. Die
daran anschließende Darstellung der Bewertung von Ideen aus Sicht der Kreati-
vitätsforschung zeigt auf, welchen Einfluss Bewertungsprozesse auf das Ergebnis
kreativer Prozesse haben können und welche Kriterien zur Beurteilung von Kreati-
vität geeignet sind. Ein abschließendes Fazit hinsichtlich der Bewertung von Inno-
vationsideen sowie der Integration von Kunden in den Prozess der Bewertung und
Auswahl von Innovationsideen beendet das Kapitel.
In der Literatur ist eine Vielzahl von Arbeiten zu finden, welche sich mit den Erfolgs-
faktoren des Innovationsprozesses auseinandersetzen.207 Die nachfolgenden Aus-
führungen beschränken sich aufgrund des gewählten Schwerpunkts der Arbeit auf
Ergebnisse, welche sich mit der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen, den
dabei zu verwendenden Methoden und Bewertungsdimensionen sowie der Integra-
tion von Kunden in die Bewertung von Ideen befassen.208 Ausgehend von einem
linearen Phasenmodell des Innovationsprozesses, bei dem die Generierung und
207 Die hohe Anzahl von Befunden sowie unterschiedliche Begriffsauslegungen führen jedoch dazu,
dass eine Zusammenfassung der Ergebnisse sowie die Umsetzung der Ergebnisse in der unterneh-
merischen Praxis erschwert wird (vgl. Steinhoff (2008) S. 7).
208 Umfassendere Betrachtungen von Erfolgsfaktoren finden sich beispielsweise bei Abetti (2000),
Cooper/Kleinschmidt (1986), Cooper/Kleinschmidt (1987), de Brentani (1989), Ernst (2002), Joh-
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die Auswahl von Neuproduktideen den Beginn des Innovationsprozesses darstel-
len, werden zunächst die Bedeutung der frühen Phase des Innovationsprozesses
sowie der Bewertung und Auswahl von Ideen theoretisch begründet und nachfol-
gend durch Ergebnisse der Erfolgsfaktorenforschung belegt.
Wie Alam (2006) ausführt, sind die Aktivitäten der frühen Phase des Innovations-
prozesses von elementarer Bedeutung für die nachfolgenden Schritte, da sie die
Grundlage bilden, auf denen die weiteren Aktivitäten aufbauen:
„The stages in the fuzzy front-end are idea generation, idea screening
and concept development. These early stages are critical because
they lay down the foundations on which the overall NSD [New Service
Development, d. Verf.] project is built." 209
Diese Einschätzung der Bedeutung der zu Beginn des Innovationsprozesses aus-
zuführenden Aktivitäten wird ebenfalls von Verworn/Herstatt (2005) formuliert:
„Während der frühen Phasen werden die Weichen gestellt, welche
Ideen im weiteren Verlauf des Innovationsprozesses verfolgt werden
und welche Projekte konkret initialisiert werden. Die frühen Phasen
bilden damit den entscheidenden Input-Filter für das Innovationsge-
schehen im Unternehmen."210
Unabhängig davon, ob eine Produktidee von internen Ressourcen generiert wird
oder aus externen Quellen stammt und an ein Unternehmen herangetragen wird,
muss beurteilt werden, ob diese Idee in ein am Markt erfolgreiches Produkt über-
führt werden kann. Diese Aufgabenstellung erscheint für Unternehmen ungleich
schwieriger als das Generieren von Ideen:
„Finding new ideas appears easy compared to deciding which ones
ought to be pursued because this decision may be vital for a compa-
ny’s success or failure."211
De Brentani (1986) bezeichnet die Auswahl neuer Produktideen als eine der schwie-
rigsten und risikoreichsten Entscheidungen des Managements.212 Daraus lässt sich
ne/Snelson (1988) und Maidique/Zirger (1985). Eine tabellarische Übersicht von Ergebnissen der
empirischen Erfolgsfaktorenforschung zeigt Lüthje (2000a) (siehe Lüthje (2000a) S. 11-12). Eine um-
fassende Auflistung quantitativer Erfolgsfaktorenstudien zwischen 1964 und 2005 ist Sandau (2009)
zu entnehmen (siehe Sandau (2009) S. 139). Zu inhaltlichen und methodischen Schwachpunkten
der Erfolgsfaktorenforschung siehe Hauschildt/Salomo (2007) S. 38-39.
209 Alam (2006) S. 470. Die von Alam (2006) formulierte Bedeutung der frühen Phasen des Innovations-
prozesses gilt nicht nur für die Entwicklung neuer Dienstleistungen, sondern lässt sich in gleicher Art
und Weise auf den Entwicklungsprozess von materiellen Produkten übertragen.
210 Verworn/Herstatt (2005) S. 18; zur Bedeutung der Ideenauswahl siehe auch Rochford (1991) S. 288.
211 Kausch/Enkel/Gassmann (2005) S. 6.
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die Anregung ableiten, dass Unternehmen der frühen Phase besondere Aufmerk-
samkeit widmen sollten, da in diesem Zeitraum nicht nur die für die Bewertung
und die Auswahl anfallenden Kosten noch vergleichsweise gering sind, sondern
auch die Kosten für gegebenenfalls durchzuführende Anpassungen.213 Je weiter
der Entwicklungsprozess vorangeschritten ist, desto höher werden die Kosten für
Änderungen sein.214 Dabei steigt zugleich die Gefahr, dass das Budget für das
Entwicklungsprojekt nicht eingehalten werden kann:
„Problems discovered near the end can have serious consequences
for the economics of a development project.”215
Es muss somit das Ziel sein, durch die Verwendung geeigneter Bewertungs- und
Auswahlmethoden sowie zweckdienlicher Bewertungskriterien die Ausführungsqua-
lität des Bewertungsprozesses zu verbessern und die Güte der Auswahlentschei-
dung zu erhöhen. Diese beeinflusst nach Boeddrich (2008) nicht nur den gesamten
Verlauf des Innovationsprozesses, sondern darüber hinaus die Erfolgswahrschein-
lichkeit der ausgewählten Produktidee:
„Eine hohe Qualität bei der Ausgangsentscheidung für Innovations-
projekte hat einen positiven Einfluss auf die Qualität des gesamten In-
novationsprozesses eines Unternehmens und erhöht die Wahrschein-
lichkeit für erfolgreiche Produkte aus diesem Prozess."216
Ozer (2002) sieht in der Bewertung und Auswahl von Ideen ein mögliches Hilfs-
mittel, welches Firmen verwenden können, um die Risiken und Unsicherheiten zu
reduzieren, welche mit der Entwicklung neuer Produkte verbunden sind:
„As an important part of the new product development process, new
product idea selection can be instrumental for companies to redu-
ce the risks and uncertainties associated with developing new pro-
ducts.”217
Drachsler (2007) zufolge sollte die Beurteilung von Ideen als systematischer Pro-
zess realisiert werden, da eine strukturierte Vorgehensweise, die auf transparenten
und festgelegten Auswahlkriterien basiert, dazu beiträgt, Innovationsentscheidun-
gen abgesichert zu treffen:218 Die Beurteilung erfolgt nachvollziehbar, die Wahr-
212 Vgl. de Brentani (1986) S. 109.
213 Vgl. Rochford (1991) S. 287.
214 Vgl. Thomke/Bell (2001) S. 310.
215 Thomke/Bell (2001) S. 308.
216 Boeddrich (2008) S. 41.
217 Ozer (2002) S. 23.
218 Vgl. Drachsler (2007) S. 7.
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scheinlichkeit einer Fehlentscheidung wird reduziert, und daraus resultierend das
Risiko eines späteren Abbruchs des Realisierungsprojektes minimiert. Jedoch ist
zu beachten, dass die Forderung nach einem systematischen Vorgehen nicht zu
Lasten des notwendigen Raums für Kreativität durchgesetzt wird. Das daraus re-
sultierende Spannungsfeld ist eine der Schwierigkeiten, mit der Bewerter von Inno-
vationsideen konfrontiert werden.219
Muncaster (1981) weist darauf hin, dass eine sorgfältig durchgeführte Auswahl von
Neuproduktideen nicht nur aufgrund der ausgewählten Idee von Bedeutung ist, son-
dern darüber hinaus die Basis für ein erfolgreiches Entwicklungsprojekt darstellen
kann:
„Done right, the screening of new product opportunities can improve
communications and team work between business and technical peo-
ple, define areas that need attention, and lay the groundwork for a
successful action plan."220
Aus den nachfolgend aufgeführten Ergebnissen geht hervor, dass empirische Ana-
lysen die in der Theorie formulierte Bedeutung der Bewertung und Auswahl von Ide-
en für die erfolgreiche Einführung neuer Produkte bestätigen. Kleinschmidt/Geschka/
Cooper (1996) halten als Ergebnis ihrer Untersuchung fest, dass die Sorgfalt, mit
der die Aufgaben vor der eigentlichen Produktentwicklung durchgeführt werden, zu
den Erfolgsfaktoren des Innovationsprozesses gehört.221 Dies umfasst neben der
Ideenauswahl die Beurteilung technischer Aspekte sowie Markt- und Geschäfts-
analysen.222 Basierend auf der Untersuchung von 205 Produkteinführungen führt
Cooper (1979) „Doing a good job on idea screening”223 als einen der 15 identi-
fizierten Faktoren auf, welche erfolgreiche von weniger erfolgreichen Produktein-
führungen unterscheiden.224 Aufgrund der Bedeutung für den Erfolg des Innovati-
onsprozesses fordert Cooper (1979a), dass sich die wissenschaftliche Forschung
verstärkt der Auswahl von Ideen und der Verbesserung der Auswahlentscheidung
widmen muss.225
Die von Parry/Song (1994) ermittelten Ergebnisse bestätigen weitestgehend die
219 Vgl. Boeddrich (2008) S. 41, Soukhoroukova/Spann/Skiera (2007) S. 2.
220 Muncaster (1981) S. 26.
221 Vgl. Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 9-10. In diesem Zusammenhang siehe auch
Cooper/Kleinschmidt (1987) S. 180-181.
222 Vgl. Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 20.
223 Cooper (1979) S. 135.
224 Von den 205 betrachteten Produkteinführungen waren 102 erfolgreich und 93 nicht erfolgreich (vgl.
Cooper (1979) S. 126).
225 Vgl. Cooper (1979a) S. 102.
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von Cooper (1979) identifizierten Erfolgsfaktoren. Basierend darauf formulieren die
Autoren als Handlungsempfehlung, den Fokus auf den Produktnutzen beziehungs-
weise die Produktvorteile zu richten, die Ausführungsqualität der Entwicklung vor-
hergehenden Aktivitäten wie beispielsweise Marktforschung zu erhöhen und bei der
Bewertung zu berücksichtigen, ob die Idee innerhalb des Unternehmens entwickelt
wurde oder vom Markt kommt.226 Die Berücksichtigung der Ideenquelle erscheint
notwendig, da die erzielten Ergebnisse vermuten lassen, dass vom Markt entwi-
ckelte Ideen höheren internen Widerständen ausgesetzt sind und eine sorgfältigere
Untersuchung des Marktes sowie sorgfältigere Evaluierung der Idee erfordern.
Zur effizienten Durchführung der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen ist
es notwendig, dass strategische oder übergeordnete Ziele, welche mit der Ent-
wicklung neuer Produkte verfolgt werden sollen, formuliert und in der Beurteilung
berücksichtigt werden. Andernfalls ist in den nachfolgenden Phasen des Innova-
tionsprozesses ein zielgerichteter Einsatz von Ressourcen nicht beziehungsweise
nur bedingt möglich. Dies kann dazu führen, dass die erzielten Ergebnisse nicht
oder nur eingeschränkt zur Erreichung der Unternehmensziele beitragen.227 Auch
Cooper (1985) betrachtet die Ideenauswahl als eine entscheidende Aufgabe, wenn
es um die Verbesserung der Ertragssituation eines Unternehmens geht, da Unter-
nehmen oftmals über weitaus mehr Ideen als Entwicklungsressourcen verfügen.228
In diesem Zusammenhang muss auch die Frage beantwortet werden, welcher Grad
der Zielerreichung bei der verfolgten Strategie angestrebt werden soll, um den Ein-
satz von Ressourcen entsprechend zu optimieren.229
Basierend auf ihren Forschungsergebnissen formulieren Cooper/Kleinschmidt (1986)
folgende Handlungsempfehlung:230 Zunächst sind ein standardisierter Ablauf für
die Durchführung von Innovations- und Entwicklungsprojekten zu definieren und
die durchzuführenden Aktivitäten zu beschreiben. Dieser Ablauf und die zugehöri-
gen Aktivitäten sind diszipliniert auszuführen. Das Unternehmen sollte ausreichend
Ressourcen zur Verfügung stellen und eine angemessene Zeitspanne einräumen.
Besondere Aufmerksamkeit ist den Schlüsselaktivitäten Marktstudien, Ideenaus-
wahl in der frühen Phase sowie der ersten Marktbeurteilung zu widmen. Hinsicht-
226 Vgl. Parry/Song (1994) S. 23, 28-29.
227 Vgl. Johne/Storey (1998) S. 214, Easingwood (1990), zitiert nach de Jong et al. (2003) S. 45.
228 Vgl. Cooper (1985) S. 34, Johne/Storey (1998) S. 220, Kelly/Storey (2000) S. 47.
229 Cooper (1984) formuliert dies wie folgt: "A successful new product program is the goal of most cor-
porations. But success does not happen by chance. Performance, however defined, is closely tied to
the strategy the firm elects. A more conscious consideration of the types of performance sought and
the corresponding strategies should do much to enhance firms’ new product efforts." (Cooper (1984)
S. 17).
230 Vgl. Cooper/Kleinschmidt (1986) S. 84-85.
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lich der Bewertung und Auswahl von Ideen regt Sharma (1999) an einen ganzheit-
lichen Ansatz zu verfolgen, der neben kurzfristigem Erfolg auch langfristige Unter-
nehmensziele berücksichtigt.231
Wenngleich die zuvor aufgeführten Forschungsergebnisse die Bedeutung der frü-
hen Phase, insbesondere der Bewertung und Auswahl von Ideen zeigen, ist in der
unternehmerischen Praxis zu beobachten, dass der Fokus auf den späteren Pha-
sen des Innovationsprozesses liegt:
„In den meisten Unternehmen ist jedoch eine stärkere Fokussierung
auf den zweiten Teil des Innovationsprozesses, in dem es zum Einsatz
und Verzehr handfester Ressourcen kommt, festzustellen." 232
Diese von Boeddrich (2008) geäußerte Einschätzung wird durch die von Jones/
Stevens (1999) im Rahmen einer Fallstudie erzielten Ergebnisse bestätigt, wonach
die Bedeutung von Aktivitäten, welche der eigentlichen Produktentwicklung vorge-
lagert sind, unterschätzt wird:
„[...] managers in the survey underrated the importance of these criti-
cal activities and overrated technical factors such as product develop-
ment, in-house testing and technical assessment."233
Verworn/Herstatt (2005) weisen im Zusammenhang mit der Bedeutung der frühen
Phasen des Innovationsprozesses ebenfalls darauf hin, dass diese Phasen von
Unternehmen und den verantwortlichen Managern nicht ausreichend berücksich-
tigt werden.234 Im Rahmen einer Untersuchung von Maßzahlen zur Beurteilung
von Entwicklungsaktivitäten und -projekten gelangen Rogers/Ghauri (2005) zu der
Erkenntnis, dass in vielen Fällen lediglich die aus Produktentwicklungsprozessen
hervorgehenden Endergebnisse beurteilt werden:
„[...] NPD process measures used in many of today’s organisations are
often lagging indicators, only concerned with revising the outcome of
the individual project and integrated NPD effort, rather than providing
guidance on what needs to be consistently measured to ensure they
are successful.”235
231 Vgl. Sharma (1999) S. 161.
232 Boeddrich (2008) S. 41.
Thomke/Bell (2001) vermuten, dass dieses Verhalten darin begründet liegt, dass die Kostenvorteile,
die durch frühzeitige Informationsgewinnung erzielt werden können, oftmals nicht gemessen bzw.
quantifiziert werden (vgl. Thomke/Bell (2001) S. 311).
233 Jones/Stevens (1999) S. 172.
234 Vgl. Verworn/Herstatt (2005) S. 18, Herstatt/Verworn (2007) S. 14.
235 Rogers/Ghauri (2005) S. 80.
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Dies bekräftigt die zuvor dargestellten Einschätzungen hinsichtlich der Grundhal-
tung gegenüber dem Innovationsprozess und der Vernachlässigung der frühen Pha-
sen in der unternehmerischen Praxis. Diese Vernachlässigung wird durch Muncas-
ter (1981) bestätigt: Demnach ist die Durchführung der Bewertung und die Auswahl
von Ideen das eigentliche Problem.236 Dabei ist zu berücksichtigen, dass sich die
von Unternehmen angewendeten Verfahren deutlich unterscheiden können.237 Ist,
wie zuvor dargelegt, die Güte der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen für
den weiteren Verlauf von wesentlicher Bedeutung, so zeigen die Ergebnisse, dass
diese Aufgaben in der unternehmerischen Praxis nicht immer mit der erforderlichen
Sorgfalt durchgeführt werden.
In der Literatur finden sich Hinweise darauf, dass in der unternehmerischen Praxis
oftmals der Versuch unternommen wird, fehlende Informationen oder Werkzeuge
durch Intuition zu kompensieren oder eine Auswahl basierend auf subjektiven Mei-
nungen herbeizuführen: Als ein Ergebnis der Befragung von 86 Produktmanagern
halten Managern Baker/Albaum (1986) fest, dass in vielen Unternehmen intuitive
Ansätze die Bewertung und Auswahl von Ideen prägen und nicht formalisierte Vor-
gehensweisen.238 Hart et al. (2003) gelangen zu der Erkenntnis, dass aufgrund
mangelnder Verfügbarkeit von Informationen subjektive Kriterien und Einschätzun-
gen die Bewertung und Auswahl von Ideen beeinflussen.239 Dieses Ergebnis be-
stätigt die Einschätzungen von Kelly/Storey (2000), wonach davon auszugehen ist,
dass subjektive Einschätzungen von Bewertern die Bewertung von Ideen beeinflus-
sen.240 Eine von Baier/Graefe/Roemer (2008) durchgeführte Untersuchung zeigt,
dass Verantwortliche ein Defizit bei der Verbreitung und Anwendung von formali-
sierten Modellen zur Unterstützung des Auswahlprozesses.241
Nicht nur die Auswahl der zur Bewertung eingesetzten Werkzeuge ist von Bedeu-
tung, sondern darüber hinaus die Güte der verwendeten Informationen und deren
Eignung zur Beurteilung des Erfolgspotenzials einer Idee. Christensen (2003) weist
darauf hin, dass Marktforschung oftmals nur in Auftrag gegeben wird, um Aussa-
gen über die Größe eines potenziellen Marktes und Prognosen über die Entwick-
lung der Marktgröße zu erhalten, ohne jedoch dabei die Wirkungszusammenhänge
sowie die Einflussfaktoren des Kundenverhaltens in dem jeweiligen Markt zu analy-
sieren.242 Die Information über die potenzielle Größe eines Marktes ist nur bedingt
236 Vgl. Muncaster (1981) S. 26.
237 Vgl. Easingwood (1986) S. 272.
238 Vgl. Baker/Albaum (1986) S. 33-34.
239 Vgl. Hart et al. (2003) S. 28-29.
240 Vgl. Kelly/Storey (2000) S. 47.
241 Vgl. Baier/Graefe/Roemer (2008) S. 561. Für eine ausführliche Betrachtung der Anwendung von
Methoden zur Bewertung und Auswahl von Ideen siehe Kapitel 4.2.
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aussagefähig, da insbesondere zukünftige Märkte für disruptive Innovationen zum
Zeitpunkt der Marktanalyse noch nicht bedeutsam erscheinen oder nicht vorhan-
den sind.243 Darüber hinaus ist die Aussage hinsichtlich der potenziellen Größe
eines Marktes für eine kunden- beziehungsweise anwendergerechte Entwicklung
von Produkten und somit Bewertung von Arbeitsergebnissen im Verlauf des Inno-
vationsprozesses allein nicht ausreichend.
Eine weitere Schwierigkeit bei der Bewertung einer Neuproduktidee ist die Beur-
teilung des Kundennutzens. Wenngleich der Nutzen eines Produktes ohne Zweifel
die Kaufbereitschaft der Kunden und Anwender maßgeblich beeinflusst, ist festzu-
stellen, dass nicht nur die Definition des Kundennutzens unterschiedlich ausfallen
kann, sondern auch die Wahrnehmung des Nutzens und der daraus resultierende
Wert eines Produkts aus Sicht der Kunden:244
„What is value to the customer is always something quite different from
what is value or quality to the supplier."245
Darüber hinaus ist zu berücksichtigen, dass der Kundennutzen eine individuelle
Größe ist, somit unterschiedliche Einschätzungen des Nutzens durch Kunden und
insbesondere Anwender möglich sind, was eine korrekte Bewertung dieses Merk-
mals ungleich schwieriger macht.246
4.2. Bewertung und Auswahl von Innovationsideen
4.2.1. Kategorien von Bewertungsverfahren
Im folgenden Abschnitt werden verschiedene Formen der Kategorisierung von Be-
wertungsverfahren vorgestellt. Ziel ist es, dem Leser einen Überblick über mögliche
Kategorien von Bewertungsmethoden und zugleich einen Eindruck von den ver-
schiedenartigen Möglichkeiten zur Bewertung von Innovationsideen zu vermitteln.
Erklärungen zu den dabei aufgeführten Bewertungsverfahren sind, sofern nicht an-
ders vermerkt, dem Anhang zu entnehmen.247 Aufgrund der Vielzahl von Anpas-
242 Vgl. Christensen (2003) S. 87.
243 Vgl. Christensen (2003) S. 11, Bower/Christensen (2008) S. 131.
244 Zum Einfluss des Kundennutzens auf den Verkaufserfolg vgl. Maidique/Zirger (1985), S. 299 u. 301,
Matt (2007) S. 375.
245 Drucker (2001) S. 86.
246 Zur individuellen Wahrnehmung des Kundennutzens vgl. Hamel/Prahalad (1994) S. 179, Maidi-
que/Zirger (1985) S. 300, Sickel, (2008) S. 7.
247 Siehe Anhang A.
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sungen und Erweiterungen der Methoden wird jeweils nur die Standardvorgehens-
weise beschrieben. Da die Eignung von Methoden zur Bewertung von Innovati-
onsideen maßgeblich von den verwendeten Bewertungskriterien beeinflusst wird,
erfolgt im anschließenden Kapitel eine Betrachtung möglicher Bewertungsdimen-
sionen.
Wie in Kapitel 1.2 dargestellt wurde, werden im Rahmen dieser Arbeit Ergebnisse
hinsichtlich der Bewertung und Auswahl von Forschungs- und Entwicklungsprojek-
ten aufgegriffen und mit den Ergebnissen bezüglich der Auswahl von Neuprodukti-
deen kombiniert. Auf den ersten Blick mag der Eindruck entstehen, dass sich die je-
weiligen Methoden und Objekte der Bewertung unterscheiden. Jedoch zeigt die Be-
trachtung der jeweiligen Anwendungszeitpunkte im Innovationsprozess, dass nicht
nur die Aufgabenstellungen und damit verbunden die Anforderungen an die ange-
wendeten Methoden ein hohes Maß an Übereinstimmungen zeigen, sondern auch
die Objekte der Bewertung Ähnlichkeiten und inhaltliche Abhängigkeiten aufweisen
können, welche eine Zusammenfassung rechtfertigen.
In den vergangenen Jahrzehnten wurde eine Vielzahl von Methoden entwickelt,
welche zur Bewertung von Ideen verwendet werden können:248 Bereits in den 1960-
er Jahren untersuchten Cetron/Martino/Roepcke (1967) 30 ausgewählte quantitati-
ve Methoden hinsichtlich ihrer Eignung zur Auswahl von Forschungs- und Entwick-
lungsprojekten.249 Ebenso vielfältig wie die Methoden zur Bewertung sind die Ver-
suche, sie zu klassifizieren. Aufgrund unterschiedlicher Begriffsauslegungen und
zu Grunde gelegter Definitionen weichen die ausgearbeiteten Schemata zum Teil
deutlich voneinander ab.250 Die nachfolgend vorgestellten Kategorien erheben kei-
nen Anspruch auf Vollständigkeit und wurden ausgewählt, um einen Eindruck von
den verschiedenen Sichtweisen zu vermitteln. Die Reihenfolge orientiert sich dabei
an dem Jahr der Veröffentlichung der jeweiligen Arbeit, um zugleich einen Eindruck
der Weiterentwicklung der Methoden zu vermitteln.
Baker/Freeland (1975) verfassten einen Überblick über die im Zeitraum von 1964
bis 1972 entwickelten Methoden zur Auswahl von Forschungs- und Entwicklungs-
projekten.251 Die Autoren charakterisieren diese Verfahren als systematische Vor-
gehensweisen zum Sammeln und Auswerten subjektiver und objektiver Informa-
tionen, welche durch Befragung von sachverständigen Personen erhoben werden.
Die Ausprägung des Subjektivitätsgrades ist dabei von dem verwendeten Verfah-
ren abhängig.252 Basierend auf dem jeweils zugrunde liegenden Denkansatz zur
248 Vgl. Poh/Ang/Bai (2001) S. 63, Souder/Mandakovic (1986) S. 36.
249 Vgl. Cetron/Martino/Roepcke (1967) S. 4.
250 Vgl. Sandau (2009) S. 63.
251 Vgl. Baker/Freeland (1975) S. 1165, 1167.
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Beurteilung des Nutzwertes unterscheiden Baker/Freeland (1975) drei Kategori-
en: Verfahren, bei denen ein Projekt mit einem anderen Projekt oder mit einer
Gruppe von Projekten verglichen wird, Punktwertverfahren und Nutzenbeitragsbe-
trachtungen. Folgende Beispiele werden dabei für vergleichende Verfahren auf-
geführt:253 Q-Sort, Rangfolge- und Bewertungsverfahren, paar- und stufenweise
Vergleiche, Dollar-Metrik254 und Standard Gamble-Verfahren255. In der dritten Ka-
tegorie, den Nutzenbeitragsmodellen, werden Rentabilitätsbetrachtungen, Kosten-
Nutzen-Betrachtungen, Risikoanalysen, Relevanz- und Beurteilungsbaum-Ansätze
zusammengefasst.
Eine Unterteilung nach klassischen Verfahren, Portfoliomodellen, Verfahren zur Pro-
jektbewertung und Methoden zur Unterstützung von Entscheidungen in Organi-
sationen wird von Souder/Mandakovic (1986) vorgeschlagen.256 Diese Einteilung
spiegelt zugleich die Entwicklung von Bewertungsverfahren im Verlauf der Zeit wi-
der. Klassische Verfahren sind dadurch gekennzeichnet, dass aus mehreren Pro-
jektvorschlägen das beste Projekt oder die besten Projekte unter Verwendung von
beispielsweise Checklisten oder Punktwertverfahren ausgewählt werden. Portfolio-
Modelle werden verwendet, um eine optimale Verteilung der Investitionen in neue
und laufende Projekte zu erreichen. Projektindividuelle Aspekte und Charakteris-
tika stehen im Fokus der Verfahren zur Projektbewertung. Dazu zählen beispiels-
weise Ziel- und Wertbeitragsbetrachtungen, Entscheidungsbäume und Risikoana-
lysen. Die Verfahren der vierten Kategorie wie beispielsweise decentralized hierar-
chical modelling (DHM) oder behavioral decision aids (BDA) wurden entwickelt, um
organisatorische Rahmenbedingungen zu überwinden, welche den Entscheidungs-
prozess erschweren und negativ beeinflussen können.257
Martino (1995) unterscheidet acht verschiedene Kategorien von Bewertungs- und
Auswahlmethoden (siehe Abbildung 4.1).258 Methoden zur Ermittlung einer Rang-
folge der zu bewertenden Ideen bilden die erste Kategorie. Diese umfasst paarwei-
sen Vergleich, Punktwertverfahren sowie Analytic Hierarchy Process259 (AHP).
252 Vgl. Baker/Freeland (1975) S. 1168.
253 Vgl. Baker/Freeland (1975) S. 1168.
254 Bei diesem Verfahren werden Kundenpräferenzen in Form von Geldeinheiten abgebildet und bewer-
tet (vgl. Pessemier (1975) S. 46-47).
255 Bei diesem Verfahren werden den möglichen Entscheidungsalternativen Eintrittswahrscheinlichkei-
ten zugeordnet und mit Hilfe von Methoden der Wahrscheinlichkeitsrechnung ausgewertet (vgl. Far-
quhar (1984) S. 1284-1825).
256 Vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 36-39.
257 Zu den behavioral decision aids gehören unter anderem funktions- und bereichsübergreifende
Teams, Matrixstrukturen oder Aspekte der interpersonellen Zusammenarbeit wie beispielsweise per-
sönliche Ziele oder Gefühle (vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 39-41).
258 Vgl. Martino (1995) S. 5.
58
4.2. Bewertung und Auswahl von Innovationsideen
Abbildung 4.1.: Klassifizierung nach Martino (1995)
Betriebswirtschaftliche Betrachtungen bilden die zweite Gruppe, der Verfahren wie
die Kapitalwertmethode, die interne Zinsfuß-Methode, Cash-Flow und Erwartungs-
wertbetrachtungen angehören. Ansätze der Entscheidungstheorie bilden die nächs-
te Kategorie. Projekt-Interaktion, mathematische Programmierung sowie Sensitivi-
tätsanalysen werden den Methoden der Portfolio-Optimierung zugeordnet. Simu-
lationen und kognitive Modellierungen bilden die nächsten beiden Kategorien ab,
gefolgt von Clusteranalysen und Ad hoc-Methoden.
Abbildung 4.2.: Klassifizierung von Bewertungsmethoden nach Poh/Ang/Bai (2001)
259 Zur Erläuterung des Analytic Hierarchy Process siehe S. 260.
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Eine eher grobe Einteilung wird von Poh/Ang/Bai (2001) vorgenommen: Sie unter-
scheiden lediglich nach Gewichtungs- und Rangfolgemethoden sowie Nutzenbei-
trags-Modellen (siehe Abbildung 4.2).260 Die erste Kategorie umfasst danach Punkt-
wertverfahren, Analytic Hierarchy Process (AHP) und vergleichende Verfahren. Zu
den Nutzenbeitrags-Verfahren gehören Kosten-Nutzen-Analysen, Methoden zur Be-
urteilung der Wirtschaftlichkeit und Verfahren, die auf der Anwendung von Entschei-
dungsbäumen basieren.
Abbildung 4.3.: Klassifizierung von Bewertungsmethoden nach Wahren (2004)
Wahren (2004) wählt eine Aufteilung der Methoden zur Bewertung von Ideen an-
hand von vier Kategorien (siehe Abbildung 4.3). Dabei gehören die Pro-und-Contra-
Methode ebenso wie Checklisten und SWOT-Analysen zu der ersten Kategorie,
den klassischen Methoden. Als nächste Kategorie werden vergleichende Metho-
den genannt, zu denen Nutzwert-Analysen, die Kreativitäts-Innovations-Matrix und
Portfolio-Methoden gehören. Die dritte Kategorie, ideenerweiternde Methoden, um-
fasst die Quintessenztechnik, die Kundennutzen-Matrix und die SIP®-5-Perspektiven-
Methode. Als letzte Kategorie werden finanzwissenschaftliche Methoden aufge-
führt, zu denen Methoden der statischen und dynamischen Investitionsrechnung
gehören und Nutzen-Kosten-Analysen (siehe Abbildung 4.3). Auffällig bei der von
260 Vgl. Poh/Ang/Bai (2001) S. 64.
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Wahren (2004) gewählten Klassifizierung ist, dass eine Kategorie von Verfahren
abgebildet wird, welche nicht nur eine Bewertung von Ideen vornehmen, sondern
darüber hinaus die Modifikation beziehungsweise Erweiterung von Ideen unterstüt-
zen.
Abbildung 4.4.: Klassifizierung von Bewertungsmethoden nach Sandau (2009)
Eine umfassende Klassifizierung wird von Sandau (2009) vorgestellt, die sechs
Hauptkategorien zusätzlich in 20 Unterkategorien aufteilt (siehe Abbildung 4.4).
Bei der Definition der Kategorien wurden sowohl methodische als auch informa-
torische Aspekte berücksichtigt und „als Versuch einer synoptischen Darstellung
eine mehrstufige Taxonomie entwickelt”261. Aufgrund der Integration informatori-
scher Elemente unterscheiden sich die dabei definierten Kategorien von den zu-
vor aufgeführten Klassifikationen zum Teil deutlich. In der ersten Gruppe, den Nut-
zenmessverfahren, werden vergleichende Ansätze, Punktwertverfahren, finanzielle
Kennzahlen und multiattribute Nutzenanalysen zusammen gefasst. Sandau (2009)
führt somit basierend auf inhaltlichen Überlegungen in dieser Kategorie Ansät-
ze zusammen, welche sich zur Beurteilung des Nutzens einer Idee eignen, sich
jedoch hinsichtlich der Vorgehensweise deutlich voneinander unterscheiden. Ma-
261 Sandau (2009) S. 66. Es ist an dieser Stelle anzumerken, dass Conjoint Analyse und Delphi-Technik
an anderer Stelle als Methoden der kundenorientierten Produktentwicklung und nicht als Bewer-
tungsmethoden bezeichnet werden (vgl. Butzmann (2000) S. 166, 168).
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thematische Modelle werden in der zweiten Gruppe zusammengefasst. Methoden
der Entscheidungstheorie und Simulationen bilden die dritte Gruppe, welche Ent-
scheidungsdiagramme und -prozessmodelle, Szenarioanalysen und Simulationen
sowie Realoptionen umfasst. Die deutlichste Unterscheidung zu den zuvor darge-
stellten Möglichkeiten zur Klassifizierung zeigt sich in der vierten Gruppe. In die-
ser Gruppe werden Kundenpräferenzmessverfahren und andere kundenorientierte
Methoden aufgeführt. Zu diesen gehören nach Sandau (2009) virtuelle Techno-
logien262, Lead User263, Fokusgruppen, Conjoint-Analysen und Quality Function
Deployment264. Statistische und interaktive Methoden sowie Methoden der künst-
lichen Intelligenz265 werden in der fünften Gruppe, sonstige Methoden der Einzel-
projektbewertung, zusammengefasst. Die letzte Gruppe, Verfahren der Gesamtpro-
grammoptimierung, beinhaltet Methoden, welche eine aus Unternehmenssicht op-
timale Auswahl mehrerer Ideen anstreben. Zu diesen Methoden gehören Portfolio-
Management und Roadmapping.
Diese exemplarisch ausgewählten Klassifizierungen vermitteln einen Eindruck von
den vielfältigen Möglichkeiten zur Kategorisierung der Methoden zur Bewertung
und Auswahl von Neuproduktideen beziehungsweise Forschungs- und Entwick-
lungsprojekten.266 Die Unterschiede ergeben sich dabei aus den zur Einteilung
verwendeten Merkmalen beziehungsweise Eigenschaften der Bewertungsmetho-
den. Diese können beispielsweise an inhaltlichen oder methodischen Besonderhei-
ten der jeweiligen Verfahren ausgerichtet werden. Es ist somit nicht angebracht,
von „richtigen” oder „falschen” Klassifikationen zu reden, zumal allein durch die
Anwendung unterschiedlicher Bewertungsdimensionen eine Methode inhaltlich un-
terschiedlich ausgeprägt und angewendet werden kann.267
Den vorgestellten Möglichkeiten zur Klassifizierung von Bewertungsmethoden ist
gemeinsam, dass aus den gewählten Kategorien nicht immer eindeutig hervorgeht,
worauf die Beurteilung und letztlich die Auswahl von Ideen basiert. Aus diesem
262 Bewertung virtueller Prototypen in Form multimedialer Computersimulationen durch Kunden (vgl.
Sandau (2009) S. 93).
263 Zur Lead User Methode siehe Ausführungen auf Seite 45.
264 Siehe Fußnote 68 auf Seite 20.
265 Bei Expertensystem handelt es sich um computergestützte Verfahren zur Unterstützung von
Bewertungs- und Entscheidungsprozessen (vgl. Sandau (2009) S. 99). Fuzzy-Logic-Modelle versu-
chen den oftmals unpräzisen Charakter menschlicher Kommunikation und Entscheidungen in mathe-
matische Zugehörigkeitsfunktionen zu überführen. Auf diese Weise können qualitative Bewertungen
in mathematische Modelle überführt werden (vgl. Sandau (2009) S. 100).
266 Eine weitere Form der Klassifizierung findet sich bei Specht/Beckmann/Amelingmeyer (2002): sie un-
terscheiden nach quantitativen Verfahren, semiquantitativen Verfahren und qualitativen Bewertungs-
verfahren (vgl. Specht/Beckmann/Amelingmeyer (2002) S. 216).
267 Vgl. Martino (1995) S. 89.
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Grund wird zum Abschluss dieses Kapitels eine Kategorisierung von Bewertungs-
methoden vorgeschlagen, welche in Anlehnung an Wahren (2004) (siehe Abbildung
4.3) auf den inhaltlichen Aspekten beziehungsweise dem jeweiligen Schwerpunkt
der Auswahlentscheidung basiert. Wie Abbildung 4.5 zu entnehmen ist, werden
dabei acht Gruppen von Bewertungsmethoden unterschieden: (1) Finanzwissen-
schaftliche Methoden, (2) Holistische Methoden, (3) Ideenerweiternde Methoden,
(4) Kundenorientierte Methoden, (5) Intuitive Methoden, (6) Vergleichende Metho-
den, (7) Zukunftsorientierte Methoden und (8) Sonstigen Methoden. Dabei ist zu
berücksichtigen, dass die Grenzen zwischen einzelnen Gruppen fließend sein kön-
nen und bereits geringfügige Abwandlungen von Methoden zu Veränderungen in
der Zuordnung führen können.
Abbildung 4.5.: Vorgeschlagene Klassifizierung von Bewertungsmethoden
Wie Abbildung 4.6 zu entnehmen ist, werden in der Gruppe der finanzwissenschaft-
lichen Methoden Verfahren zusammengefasst, bei denen die Beurteilung und Aus-
wahl von Ideen auf der Auswertung monetärer Kennzahlen basiert. Methoden, bei
denen die Beurteilung auf verschiedenen unterschiedlichen Aspekten basiert, wer-
den den holistischen Methoden zugeordnet. Die Gruppe der ideenerweiternden Me-
thoden umfasst Verfahren, die nicht nur auf die Bewertung von Ideen ausgerichtet
sind, sondern darüber hinaus die Weiterentwicklung von Ideen ermöglichen, um
auf diese Weise den Nutzen und als Konsequenz davon die Erfolgschancen von
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Ideen zu erhöhen. Kundenorientierte Methoden zielen darauf ab, durch die Inter-
aktion mit Kunden Informationen über bevorzugte Präferenzen und Eigenschaften
erhalten, um auf diese Weise die Ausgestaltung einer Idee auf die Bedürfnisse von
Kunden auszurichten. Methoden, bei denen keine konkreten Bewertungsdimensio-
nen zur Anwendung gelangen, sondern vielmehr subjektive Einschätzungen und
Empfindungen, werden als intuitive Methoden bezeichnet. Als vergleichende Me-
thoden werden diejenigen Verfahren bezeichnet, bei denen die Auswahl auf einem
direkten Vergleich der zu bewertenden Ideen untereinander basiert. Die Gruppe der
zukunftsorientierten Verfahren beinhaltet Methoden, welche die zukünftige Entwick-
lung von beispielsweise Technologien oder Märkten als Entscheidungsgrundlage
für die Auswahl von Ideen verwenden. In der Gruppe der sonstigen Methoden wer-
den Verfahren zusammengefasst, welche keiner der bisher aufgeführten Gruppe
zuzuordnen sind.
Abbildung 4.6.: Einteilung von Bewertungsmethoden
Im Hinblick auf die Beurteilung der Eignung der in Abbildung 4.6 aufgeführten Me-
thoden zur Bewertung von Innovationsideen ist es aufgrund methodenspezifischer
Unterschiede notwendig, eine allgemeine Einschätzung auf Ebene der Gruppen
durch eine methodenspezifische Beurteilung zu ergänzen.268 Es ist zu berücksich-
268 Eine zusammenfassende Beurteilung einzelner Bewertungsmethoden ist Tabelle A.1 in Anhang A zu
entnehmen.
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tigen, dass diese Beurteilungen nur Tendenzen aufzeigen können: Durch geringfü-
gige Anpassung der Vorgehensweise oder Variation der verwendeten Beurteilungs-
kriterien können die Eignung der Methoden und die Aussagekraft der erzielten Er-
gebnisse signifikant beeinflusst werden. Grundsätzlich sind Bewertungsdimensio-
nen anzuwenden, welche eine objektive Beurteilung ermöglichen und negative Ein-
flüsse subjektiver Einschätzungen reduzieren oder gar vermeiden.269 Neben den
nachfolgenden allgemeinen Beurteilungen lassen sich aus den in Kapitel 4.2.3 auf-
geführten empirischen Ergebnissen Rückschlüsse auf die Akzeptanz und Eignung
einzelner Methoden ziehen.
Methoden, welche im wesentlichen quantitative Daten verarbeiten und eine akku-
rate Vorgehensweise erfordern, sind nach Chang/Wei/Lin (2008) nur bedingt in den
frühen Phasen des Innovationsprozesses und somit nur bedingt für die Bewer-
tung und Auswahl von Innovationsideen geeignet.270 Dies trifft insbesondere für
finanzwissenschaftliche Methoden zu, da die notwendigen Daten zur Beurteilung
zukünftiger Marktentwicklungen nicht oder nicht in ausreichender Güte vorhanden
sind und die Prognose zukünftiger Veränderungen von Finanzkennzahlen mit einer
gewissen Unschärfe verbunden ist.271
Bei der Beurteilung der holistischen Methoden ist zu berücksichtigen, dass diese
sich hinsichtlich des Aufwands und der erforderlichen Informationen deutlich unter-
scheiden: Die Anwendung der Consensual Assessment Technique sowie der Pro-
und Contra-Methode ermöglicht eine ebenso schnelle wie einfache Bewertung von
Ideen. Machbarkeitsstudien und Abbildung einer Technology Value Pyramid hinge-
gen sind aufwändiger und erfordern detailliertere Informationen. Aufwand und An-
forderungen an die zur Beurteilung notwendigen Informationen sind bei Checklisten
und Bewertungsmatrizen durch die Wahl der Beurteilungskriterien zu steuern. Die
Beurteilung qualitativer und quantitativer Aspekte ermöglicht der Analytic Hierarchy
Process. Dies hat zur Folge, dass seine Verwendung aufwändiger ist als beispiels-
weise Checklisten oder die Consensual Assessment Technique. Einschränkungen
bei der Anwendung der Consensual Assessment Technique ergeben sich hinsicht-
lich der Bewertung des kommerziellen Erfolgs und der Realisierung, da Bewerter
individuelle Maßstäbe anwenden und die Wahrnehmung relevanter Einflussfakto-
ren ebenfalls individuellen Einflüssen unterliegt.272
Ideenerweiternde Methoden ermöglichen eine vergleichsweise einfache Bewertung
von Ideen. Vorteilhaft ist dabei die Möglichkeit zur Modifizierung und Verfeinerung
269 Vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 37.
270 Vgl. Chang/Wei/Ling (2008) S. 122.
271 Vgl. Cooper (1979) S. 131, Cooper/de Brentani (1984) S. 155.
272 Vgl. Amabile (1996), S. 75 zitiert nach Walcher (2006) S. 60.
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von Ideen zu beurteilen. Dies bietet ein hohes Maß an Flexibilität, hat jedoch zur
Folge, dass diese Methoden einen höheren zeitlichen Aufwand erfordern. Ein wei-
terer Vorteil dieser Methoden ist darin zu sehen, dass sie durch eine wertsuchende
Vorgehensweise geprägt sind: Sie sind darauf ausgerichtet positive Aspekte oder
Merkmale zu identifizieren und zu verstärken.273
Die bei kundenorientierten Methoden angestrebte Integration von Kunden und der
damit verbundenen Berücksichtigung von Kundenmeinungen ist zunächst positiv zu
beurteilen. Bei der Auswahl der Interaktionspartner ist zu beachten, dass nicht alle
Kunden sich ihrer gegenwärtigen und zukünftigen Bedürfnisse bewusst sind bezie-
hungsweise diese in geeigneter Form kommunizieren können.274 Die Anforderun-
gen an den Ausarbeitungsgrad der zu bewertenden Ideen sind bei Conjoint-Analyse
und Konzepttests höher als bei den anderen Methoden dieser Gruppe, da bei die-
sen Methoden einzelne Funktionen und Produktmerkmale betrachtet werden. Bei
Fokusgruppen ist zu beachten, dass die Auswahl der Kunden das Bewertungs-
ergebnis und die Aussagekraft der Bewertung beeinflusst. Bei der Beurteilung von
Ergebnissen, welche mit Hilfe von Produkttests erzielt wurden, ist zu beachten,
dass bei Produkttests nur ein Teil der Faktoren berücksichtigt werden kann, die den
kommerziellen Erfolg eines Produktes beeinflussen.275 Die Bewertung mit Hilfe von
Ideenmärkten ist mit höheren Aufwändungen verbunden, ermöglicht aber die Teil-
nahme einer großen Anzahl unterschiedlicher unternehmensinterner und externer
Bewerter und unterstützt eine objektive Bewertung von Ideen.276
Intuitive Methoden sind mit verhältnismäßig geringem Aufwand verbunden und fle-
xibel anzuwenden. Durch Variation der Bewertungskriterien sind sowohl gefühlsba-
sierte Beurteilungen als auch konkrete Bewertungen anhand zuvor ausgearbeiteter
und definierter Kriterien möglich. Bei weniger konkreten Vorgaben besteht die Ge-
fahr, dass Bewerter unbewusst unterschiedliche Bewertungsdimensionen verwen-
den, was zu inkonsistenten Beurteilungen führen kann.277
Ein hohes Maß an Flexibilität bieten vergleichende Methoden, da der Informations-
bedarf und der Durchführungsaufwand durch die Wahl der Bewertungsdimensionen
gesteuert werden können. Es ist darauf zu achten, dass die Beurteilungen der ein-
zelnen Kriterien sinnvoll in einer Gesamtbewertung zusammengefasst werden kön-
nen, welche die Ermittlung einer Rangfolge der bewerteten Ideen ermöglicht.278 Die
273 Zur Differenzierung von wertsuchenden und wertenden Bewertungen siehe auch Kapitel 4.2.4.
274 Vgl. Kapitel 2.1.
275 Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006) S. 165.
276 Vgl. Soukhoroukova/Spann/Skiera (2007) S. 24, Tziralis/Tatsiopoulos (2008) S. 9.
277 Vgl. Dean et al. (2006) S. 653.
278 Vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 37.
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dabei angewendete Gewichtung der verwendeten Unterdimensionen sollte allen an
dem Bewertungsprozess beteiligten Personen dargestellt werden, um zu vermei-
den, dass unterschiedliche Annahmen bezüglich der Ermittlung des Gesamturteils
das Bewertungsergebnis verzerren.
Da zukunftsorientierte Methoden verhältnismäßig aufwändig sind, sind sie nicht für
die Beurteilung einer hohen Anzahl von Ideen geeignet. Die Güte der Prognosen
wird von der Qualität und Vollständigkeit der zur Verfügung stehenden Informatio-
nen beeinflusst. Ihre Anwendung ist insbesondere bei Ideen ratsam, deren Rea-
lisierung mit hohen finanziellen Investitionen verbunden ist, die eine umfassende
und gründliche Betrachtung erforderlich machen.
Die in der Gruppe Sonstige Methoden zusammengefassten Ansätze unterschei-
den sich hinsichtlich Wirkungsgrad, Aufwand und der Eignung zur Bewertung von
Ideen. Ad hoc-Ansätze bieten ein hohes Maß an Flexibilität und sind mit geringem
Aufwand verbunden. Es ist jedoch darauf zu achten, dass die Bewertung nicht von
subjektiven Einschätzungen dominiert wird, sondern geeignete Beurteilungskriteri-
en angewendet werden. Dencentralized Modelling ist weniger eine Bewertungsme-
thode sondern ein organisatorischer Ansatz, bei dem ausgehend von der oberen
Hierarchie-Ebene die bei der Auswahl zu berücksichtigenden Rahmenbedingun-
gen vorgeben werden. Aufgrund der notwendigen Kommunikation über mehrere
Hierarchie-Ebenen hinweg ist davon auszugehen, dass die Abstimmung und Fest-
legung der Rahmenparameter zeitlich aufwändig ist. Die Anwendung von Entschei-
dungsbäumen setzt voraus, dass relevante sachlogische Wirkungszusammenhän-
ge abgebildet werden und Eintrittswahrscheinlichkeiten von Ereignissen festgelegt
werden. Dies ist mit hohem Aufwand und hohen Anforderungen an die notwendige
Informationsbasis verbunden. Die Abhängigkeit des Ergebnisses von den festgeleg-
ten Eintrittswahrscheinlichkeiten ist kritisch zu beurteilen, da nicht immer nachvoll-
ziehbar ist, wie diese ermittelt wurden und oftmals nur rückwirkend beurteilt werden
kann, wie realistisch der ermittelte Wert war. Die Orientierung an Entscheidungen
in der Vergangenheit ist ein Schwachpunkt der kognitiven Verfahren. Insbesonde-
re zur Bewertung neuartiger Entwicklungen und zukünftiger Anwendungsszenarien
erscheint dieser Ansatz wenig geeignet. Die Beurteilung von Ideen mit geringerem
Innovationsgrad hingegen wird erleichtert.
Bei der Auswahl der einzusetzenden Bewertungsmethoden sind nach Udell/Baker
(1982) die Möglichkeiten zur Nutzung quantitativer und qualitativer Daten, die An-
forderungen hinsichtlich der Vollständigkeit der Eingangsdaten und der notwendige
Implementierungs- und Durchführungsaufwand zu berücksichtigen.279 Doch nicht
nur die Auswahl der Methode beeinflusst den Aufwand und die Aussagekraft der
279 Vgl. Udell/Baker (1982) S. 193-194.
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Beurteilungsergebnisse, sondern auch die Wahl der zur Beurteilung verwendeten
Bewertungskriterien. Die Betrachtung vergleichender Methoden wie beispielswei-
se paarweiser Vergleich oder Punktwertverfahren verdeutlicht diese Einschätzung:
Obwohl die Anwendung individueller Kriterien ein hohes Maß an Flexibilität bietet,
besteht die Gefahr, dass die Verwendung ungeeigneter Bewertungsdimensionen
die Eignung der angewendeten Bewertungsmethode einschränkt und das Bewer-
tungsergebnis verzerrt wird. Aufgrund dieser Zusammenhänge werden im nachfol-
genden Kapitel verschiedene in der Literatur aufgeführte Bewertungsdimensionen
vorgestellt sowie zu berücksichtigende Einflussfaktoren und Zusammenhänge dar-
gestellt.
4.2.2. Bewertungsdimensionen
Wenngleich die zuvor aufgeführten Methoden den Ablauf der Bewertung sowie
die Ermittlung des Bewertungsergebnisses vorgeben, obliegt es oftmals dem An-
wender beziehungsweise den für den Auswahlprozess verantwortlichen Managern,
geeignete Bewertungskriterien zu identifizieren und festzulegen. Dabei ist zu be-
achten, dass es sich um einen der wesentlichen Parameter handelt, welche eine
Bewertungsmethode und die mit ihrer Anwendung zu erzielenden Ergebnisse be-
einflusst (siehe Abbildung 4.7).
Abbildung 4.7.: Design-Parameter von Bewertungsmethoden
Die Auswahl aussagekräftiger Beurteilungsdimensionen wird durch die gewählten
inhaltlichen Schwerpunkte der Beurteilung bestimmt. Die Eignung einer Dimensi-
on hängt jedoch davon ab, ob die erforderlichen Daten und Informationen für ih-
re Bewertung in ausreichender Güte zur Verfügung gestellt werden können. Auf-
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grund dieser inhaltlichen Abhängigkeiten beeinflussen die gewählten Dimensionen
die Güte und Aussagekraft der mit einer Bewertungsmethode erzielten Ergebnisse.
Aus diesem Grunde ist zu betonen, die Möglichkeit einer individuellen Anpassung
von Bewertungsmethoden nicht frei von Risiken ist, da die Anwendung ungeeigne-
ter Kriterien zu einer Verfälschung des Ergebnisses führen kann.
Aus diesem Grund ist die Auswahl von Kriterien zur Beurteilung von Innovations-
ideen mit Sorgfalt durchzuführen, um das Risiko von Fehlbewertungen zu redu-
zieren.280 Dabei sind nach Kotler (1997) zwei mögliche Fehlerkategorien zu unter-
scheiden:281 Die erste Fehlerkategorie umfasst Entscheidungen, eine Idee zu ver-
werfen, die realistische Erfolgschancen gehabt hätte. Wird eine Idee ausgewählt,
die keine Aussicht auf Erfolg hat, ist dies ein Fehler der zweiten Kategorie.
Die Auswahl geeigneter Bewertungsdimensionen wird aufgrund charakteristischer
Merkmale von Ideen erschwert:
„Bright ideas are vague and elusive.”282
In diesem Stadium stellt eine Idee kein ausgereiftes Konzept oder einen Prototy-
pen dar, sondern beschreibt Ansätze für neue Produkte, welche weiter ausgearbei-
tet werden müssen.283 Der geringe Ausarbeitungsgrad und fehlende Produktdetails
schränken sowohl die Auswahl der Bewertungsmethoden als auch die Wahl der Be-
urteilungsdimensionen ein. Des Weiteren ist zu berücksichtigen, ob es sich bei der
Idee um ein wirklich neues Produkt handelt oder beispielsweise um einen Ansatz
zur Produktpflege.284
O’Meara (1961) schlägt ein Bewertungssystem vor, welches auf drei Faktoren ba-
siert (siehe Abbildung 4.8). Der erste Faktor wird basierend auf der Beurteilung des
Wachstumspotenzials, der Marktfähigkeit, der Produktionsfähigkeit und der Pro-
duktlebensdauer ermittelt. Die kurzfristige und langfristige Profitabilität bildet den
zweiten und dritten Bewertungsfaktor.285 Die zur Ermittlung des ersten Faktors be-
trachteten Dimensionen werden dabei wie folgt aufgeteilt:286 Zur Beurteilung des
280 Vgl. Sharma (1999) S. 148.
281 Kotler (1997) bezeichnet diese als drop error und go error (vgl. Kotler (1997) S. 315-316). Ähnliche
Formulierungen finden sich ebenfalls bei Cooper (1985), Ozer (2005) und Urban/Hauser (1993) (vgl.
Cooper (1985) S. 34-35, Ozer (2005) S. 784, Urban/Hauser (1993) S. 157).
282 Drucker (2006) S. 131.
283 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1994) S. 268, Reichwald/Piller (2006) S. 103.
284 Boeddrich (2008) unterscheidet folgende Kategorien von Ideen: Durchbruchsidee, neue Produk-
te/Services, neue Variante, neues Format, Produktpflege sowie interne Verbesserung (vgl. Boeddrich
(2008) S. 46). Eine vergleichbare Klassifizierung von Innovationsarten findet sich bei Berth (2003):
Altprodukt, Produktpflege, Verbesserung, Erneuerung und Durchbruch (vgl. Berth (2003) S. 16).
285 Vgl. O’Meara (1961) S. 83.
286 Vgl. O’Meara (1961) S. 84-85.
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Wachstumspotenzials werden die Positionierung des Produktes im Markt, die zu
erwartende Wettbewerbssituation, der Mehrwert des Produktes sowie die zu er-
wartende Anzahl von Anwendern betrachtet. Die Marktfähigkeit ergibt sich aus der
Bewertung der Beziehung zu gegenwärtigen Distributionskanälen, der Beziehung
zu gegenwärtigen Produktlinien, dem Verhältnis von Qualität zu Preis, der Anzahl
notwendiger Größen und Sorten, des Vermarktungspotenzials sowie der Effekte
auf die Umsätze von gegenwärtigen Produkten.
Abbildung 4.8.: Bewertungsdimensionen nach O’Meara (1961)
Bei der Beurteilung der Produktionsfähigkeit werden die benötigte Ausrüstung, das
Fertigungswissen, das notwendige Personal und die Verfügbarkeit von Rohstoffen
berücksichtigt. Die Produktlebensdauer wird anhand der Nachfragestabilität, der
geographischen Ausdehnung des Marktes und der damit verbundenen Konsumen-
tenstruktur, der Beständigkeit bei saisonalen und konjunkturellen Einflüssen und
den Möglichkeiten zum Schutz des Designs beurteilt. Jede Dimension wird auf ei-
ner fünfstufigen Skala von „sehr gut” bis „sehr schlecht” bewertet.
Bei der anschließenden Summenbildung besteht die Möglichkeit, die einzelnen Di-
mensionen nach ihrer Bedeutung zu gewichten und den Einfluss auf das Gesamter-
gebnis zu steuern. Zur Prognose der kurzfristigen Profitabilität werden unter ande-
rem die Wahrscheinlichkeit des kommerziellen Erfolgs, der Verkaufspreis sowie die
Herstell- und Einführungskosten geschätzt.287 Zur Einschätzung der langfristigen
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Profitabilität werden Schätzungen der Wahrscheinlichkeiten von unterschiedlichen
Erlösniveaus und Ergebnisbeiträgen vorgenommen. Hinsichtlich der Anwendung in
der Praxis regt O’Meara (1961) an, die Bewertungsdimensionen gemäß den jewei-
ligen unternehmensspezifischen Anforderungen anzupassen.288
Udell/Baker (1982) verwenden 33 Kriterien zur Bewertung von Ideen, welche ne-
ben sozialen Faktoren und möglichen Geschäftsrisiken die Nachfrage, die Mark-
takzeptanz sowie die Wettbewerbssituation beurteilen.289 Als zu bewertende so-
ziale Faktoren werden rechtliche Kriterien, Sicherheitsanforderungen, Auswirkun-
gen auf die Umwelt sowie gesellschaftliche Auswirkungen genannt. Zur Beurtei-
lung des Geschäftsrisikos werden der notwendige Forschungs- und Entwicklungs-
aufwand, die funktionelle und technische Machbarkeit, die notwendigen Investitio-
nen, die notwendige Marktforschung, die Profitabilität, die Rentabilität und der Ent-
wicklungsstand betrachtet. Die Einschätzung der Nachfrage ergibt sich aus der Be-
trachtung des potenziellen Marktes, den potenziellen Umsätzen, dem Nachfrage-
trend, der Stabilität der Nachfrage, dem Produktlebenszyklus und Produktlizenzen.
Zur Bewertung der Marktakzeptanz verwenden Udell/Baker (1982) folgende Kriteri-
en: Kompatibilität, Lernen, Bedürfnis, Abhängigkeiten, Sichtbarkeit, Werbung, Dis-
tribution und Service. Aus der Bewertung des Erscheinungsbildes, der Funktion,
der Haltbarkeit, des Preises, des bestehenden/zukünftigen Wettbewerbs sowie der
Nutzung gewerblicher Schutzrechte ergibt sich die Beurteilung der Wettbewerbssi-
tuation. Wenngleich die Anwendung dieser Kriterien eine umfassende Beurteilung
erwarten lässt, so ist zu berücksichtigen, dass sich aufgrund mangelnder Verfüg-
barkeit notwendiger Daten Einschränkungen der Anwendbarkeit und Aussagekraft
der erzielten Bewertungsergebnisse ergeben.290
Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) empfehlen die Ableitung von Auswahlkrite-
rien anhand von Erfolgsfaktoren, welche im im Rahmen der Erfolgsfaktorenfor-
schung identifiziert wurden, und führen in diesem Zusammenhang unter anderem
Technologie- und Marketingsynergien, die Produktüberlegenheit und die Attrakti-
vität des Marktes an.291 Dabei ist zu berücksichtigen, dass nicht alle identifizierten
Faktoren gleichermaßen für die Beurteilung von Innovationsideen beziehungsweise
Produktvorschlägen geeignet sind:
„Nicht alle Erfolgsfaktoren eignen sich für eine Bewertung eines Pro-
duktvorschlages; so können insbesondere die prozeßbezogenen Er-
287 Vgl. O’Meara (1961) S. 88.
288 Vgl. O’Meara (1961) S. 89.
289 Vgl. Udell/Baker (1982) S. 196-201.
290 Vgl. Udell/Baker (1982) S. 201.
291 Vgl. Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 29.
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folgsfaktoren nicht für eine Bewertung einer Idee bzw. eines Vorschla-
ges herangezogen werden.”292
Die Empfehlung von Song/Parry (1997) stimmt zum Teil mit den aus der Anre-
gung von Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) abzuleitenden Dimensionen über-
ein, lässt jedoch produktbezogene Aspekte außer acht: Sie empfehlen die Beurtei-
lung von Neuproduktideen aus einem technischen und einem marketingorientierten
Blickwinkel, um einerseits die Übereinstimmung mit den vorhandenen Forschungs-,
Entwicklungs- und Produktionskompetenzen zu prüfen und andererseits die Distri-
bution, den Vertrieb sowie die Kommunikationskompetenz zu berücksichtigen.293
Ein Vergleich der von Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) aufgeführten Erfolgs-
faktoren mit den von O’Meara (1961) und Udell/Baker (1982) vorgeschlagenen Be-
wertungsdimensionen zeigt, dass die abgebildeten inhaltlichen Schwerpunkte der
Beurteilung und den daraus abgeleiteten Bewertungsdimensionen in weiten Teilen
mit den identifizierten Erfolgsfaktoren übereinstimmen. Sofern die zur Beurteilung
dieser Dimensionen notwendigen Daten in ausreichender Güte vorhanden sind, ist
ihre Anwendung aus Sicht der Erfolgsfaktorenforschung zu befürworten.294
Im Rahmen ihrer Untersuchung verwenden Kristensson/Gustafsson/Archer (2004)
zur Bewertung von Ideen die drei Dimensionen Neuigkeitsgrad, Wert und Reali-
sierbarkeit.295 Der Wert einer Idee ergibt sich dabei aus dem Maße, in dem mit
der Idee ein wahrgenommenes Problem gelöst wird. Vergleichbare Dimensionen
werden von Lüthje (2000a) angewendet:296 Neuartigkeit, Originalität, Umsetzbar-
keit und Konkretisierung. Soll (2006) benutzt bei seiner Untersuchung die vier Di-
mensionen Marktpotenzial, strategische Relevanz, technische Umsetzbarkeit und
Wirtschaftlichkeit.297 Der praxisorientierte Ansatz von Schori/Roch (2007) sieht ei-
ne Beurteilung von Ideen basierend auf nur drei Dimensionen vor: Machbarkeit,
Wirtschaftlichkeit und Marktfähigkeit.298 Bei der Betrachtung der verschiedenen
vorgeschlagenen Bewertungsdimensionen drängt sich insbesondere unter Berück-
sichtigung der Verfügbarkeit der benötigten Daten die Frage auf, ob eine sinnvolle
Bewertung von Innovationsideen die Verwendung einer Vielzahl von Dimensionen
292 Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 30.
293 Vgl. Song/Parry (1997) S. 12.
294 Vgl. Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996) S. 9-10.
Die Betrachtung der in der unternehmerischen Praxis tatsächlich verwendeten Kriterien ist Bestand-
teil des Kapitels 4.2.3.
295 Vgl. Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) S. 6.
296 Vgl. Lüthje (2000a) S. 192.
297 Vgl. Soll (2006) S. 72-73.
298 Vgl. Schori/Roch (2007) S. 21.
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erfordert oder ob eine geeignete Auswahl von wenigen Kriterien ausreichend ist,
um auf diese Weise den notwendigen Aufwand und die Komplexität der Bewertung
zu reduzieren, ohne dabei wesentliche inhaltliche Aspekte der Bewertung zu ver-
nachlässigen. Hinsichtlich geeigneter Bewertungsdimensionen sowie der Anzahl
zu verwendender Dimensionen sind in der Literatur unterschiedliche Sichtweisen
zu erkennen. Während Cooper/de Brentani (1984) die geringe Anzahl von verwen-
deten Dimensionen kritisieren, argumentieren Baker/Albaum (1986), dass einfache
Bewertungsmodelle mit wenigen Beurteilungsdimensionen zur Bewertung von In-
novationsideen ausreichend sind, vorausgesetzt die wesentlichen Kriterien können
identifiziert werden.299
In der Literatur finden sich auch unterschiedliche Einschätzungen bezüglich des
notwendigen Grades der unternehmensindividuellen Anpassung von Bewertungs-
verfahren. Während Crawford (1980) die Notwendigkeit zur Anpassung der verwen-
deten Modelle an das jeweilige Unternehmen betont, kommt de Brentani (1986)
nach der Untersuchung von 59 Industrieunternehmen zu dem Ergebnis, dass dies
nicht notwendig ist: Wenngleich Unternehmen bestrebt sind, unternehmensindivi-
duelle Aspekte in den Bewertungskriterien abzubilden und zum Teil unterschied-
liche Kriterien verwenden, konnte keine wesentliche Auswirkung auf den Ausgang
des Bewertungsprozesses nachgewiesen werden.300 Dies bestätigt den Ansatz von
Baker/Albaum (1986), wonach eine geringe Anzahl geeigneter Bewertungsdimen-
sionen ausreichend ist: Die Berücksichtigung unternehmensindividueller Aspekte in
Form von weiteren Beurteilungsdimensionen hatte nur geringe Auswirkungen auf
das Bewertungsergebnis.301 Folglich hätte eine geringere Anzahl von Bewertungs-
dimensionen zu dem gleichen Bewertungsergebnis geführt, den Aufwand bei der
Bewertung jedoch reduziert.
Bei der Festlegung der zu verwendenden Bewertungsdimensionen und beim damit
verbundenen Streben nach Vermeidung von Fehlbewertungen ist ebenfalls zu defi-
nieren, wie der Begriff „Erfolg” ausgelegt werden soll, da sich das zugrundeliegen-
de Verständnis von Erfolg in den ausgewählten Beurteilungskriterien widerspiegeln
muss.302 Basierend auf den von Kim/Mauborgne (2006) und Wittman/Leimbeck/
Tomp (2006) beschriebenen Anforderungen ist ein Produkt beispielsweise dann
erfolgreich, wenn es Kunden einen außergewöhnlichen beziehungsweise zusätz-
lichen Nutzen zu einem Preis bietet, bei dem die Zahlungsbereitschaft der Kunden
299 Vgl. Cooper/de Brentani (1984) S. 155, Baker/Albaum (1986) S. 38.
300 Bei der Beurteilung von Werkzeugen und Methoden ist zu beachten, dass sich bei ihrer Anwen-
dung positive Nebeneffekte wie beispielsweise erhöhte Kommunikation ergeben können (vgl. Cabral-
Cardoso/Payne (1996) S. 409).
301 Vgl. Crawford (1980) S. 40, de Brentani (1986) S. 115.
302 Vgl. Hart (1993) S. 23.
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und die Umsatz-/Gewinnerwartung des Herstellers überstimmen.303 Eine weitrei-
chendere Betrachtung bei der Beurteilung des Erfolgs findet sich bei Maidique/Zirger
(1985).304 Basierend auf einer umfassenden Untersuchung der Erfolgsquote neuer
Elektronikartikel regen sie an, dass die Beurteilung des Erfolges sowohl vorher-
gehende als auch nachfolgende Produkte berücksichtigen sollte, da möglicherwei-
se aus einem Fehlschlag die richtigen Schlüsse gezogen wurden, und das nach-
folgende Produkt dadurch ein Erfolg wurde. Die Auswirkungen der verwendeten
Messgrößen zur Beurteilung des Erfolgs beziehungsweise von Forschungs- und
Entwicklungsaktivitäten werden von Hauser/Zettelmeyer (1996) betont:
„[...] ’you are what you measure.’ Metrics affect research decisions,
research efforts, and the researchers themselves.”305
Übertragen auf die Bewertung von Ideen lässt sich daraus ableiten, dass nicht
auszuschließen ist, dass die Wahl der Beurteilungsdimensionen das Bewertungs-
ergebnis beeinflusst. Eine Fokussierung auf die Beurteilung monetärer Größen
wie Umsatz- oder Marktvolumen würde beispielsweise nutzenorientierten Anfor-
derungen nicht gerecht werden: Die Bewertung des Kundennutzens ist einer der
wichtigsten Erfolgsfaktoren des Innovationsprozesses, stellt jedoch aufgrund sei-
nes unspezifischen Charakters und der von individuellen Vorzügen beeinflussten
Wahrnehmung zugleich eine der Hauptschwierigkeiten dar.306 Es muss beurteilt
werden, wie neue Merkmale und Funktionen eines Produktes vom Anwender auf-
genommen werden, welche Veränderungen im Nutzungsverhalten möglicherweise
dadurch ausgelöst werden und welche Kombinationen mit anderen Produkten einen
zusätzlichen Nutzen bieten könnten.307
Bei der Betrachtung der von den verschiedenen Autoren aufgeführten Bewertungs-
dimensionen fällt auf, dass unternehmensinterne Aspekte wie beispielsweise tech-
nische Synergien die Mehrheit bei den vorgeschlagenen Kriterien darstellen. Die
Notwendigkeit zur Berücksichtigung dieser Zusammenhänge ist offensichtlich, den-
noch ist zu hinterfragen, weshalb kundenbezogene Aspekte nur in wenigen Fäl-
len explizit berücksichtigt werden. Es kann argumentiert werden, dass diese Fra-
gestellungen indirekt bei der Betrachtung des Marktes berücksichtigt werden. Je-
doch stehen dabei primär Schätzungen von monetären Größen wie beispielswei-
se Umsatz- oder Marktvolumen im Vordergrund. Fragestellungen, welche sich mit
303 Vgl. Kim/Mauborgne (2006) S. 79, Wittman/Leimbeck/Tomp (2006) S. 79.
304 Vgl. Maidique/Zirger (1985) S. 306. Siehe in diesem Zusammenhang auch Bauer (2006) S. 12-18.
305 Hauser/Zettelmeyer (1996) S. 1.
306 Vgl. Maidique/Zirger (1985) S. 299, 302; Stewart-Knox/Mitchell (2003) S. 62; Lynch/O’Toole (2003)
S. 4, Cooper/Kleinschmidt (1987) S. 222.
307 Vgl. von Hippel (1986) S. 792 und Kim/Mauborgne (2006) S. 80.
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der Akzeptanz oder Einflussgrößen der Akzeptanz von Innovationen beeinflussen,
werden vernachlässigt. Kotler (1997) verweist in diesem Zusammenhang auf cha-
rakteristische Merkmale wie den relativen Produktvorteil, die Übereinstimmung mit
bestehenden Wertvorstellungen und Anwendungserfahrungen sowie die Komplexi-
tät des Produktes.308 Der zuvor dargestellte Überblick lässt den Eindruck entstehen,
dass in der Literatur zwar die Orientierung an identifizierten Erfolgsfaktoren emp-
fohlen wird, kundenspezifische oder nutzenorientierte Aspekte jedoch nicht aus-
reichend berücksichtigt werden.309 Darüber hinaus ist anzumerken, dass bei den
vorgestellten betriebswirtschaftlich geprägten Arbeiten Erkenntnisse der Kreativi-
tätsforschung unberücksichtigt bleiben, obwohl nicht auszuschließen ist, dass die
identifizierten Faktoren die Bewertung von Ideen auch in der unternehmerischen
Praxis beeinflussen.310
Es ist festzuhalten, dass das Ergebnis einer Bewertung und Auswahl von Ide-
en durch die angewendeten Bewertungsdimensionen und -methoden beeinflusst
wird. Folgt die strategische Ausrichtung des Unternehmens dem Open Innovation-
Paradigma, so erhöht sich der Komplexitätsgrad der Auswahl geeigneter Metho-
den und Bewertungsdimensionen: Die Öffnung des Innovationsprozesses und da-
mit verbunden die Zusammenarbeit mit neuen Interaktionspartner ermöglicht nicht
nur die Abbildung neuartiger Geschäftsmodelle, welche nur bedingt mit klassischen
Maßstäben beurteilt werden können, sondern erhöht mit großer Wahrscheinlichkeit
auch die Anzahl und Vielfalt der daraus resultierenden Ideen. Es gilt, Bewertungs-
methoden und -kriterien auszuwählen beziehungsweise zu entwickeln, welche den
daraus resultierenden Anforderungen an den Bewertungs- und Auswahlprozess ge-
recht werden. Grundsätzlich ist bei der Auswahl von Methoden und Kriterien zu
prüfen, ob die erforderlichen Daten in ausreichender Güte verfügbar sind oder hin-
reichend genau geschätzt werden können.311
Nach der Darstellung möglicher Klassifizierungen von Bewertungsmethoden und
der Betrachtung möglicher Bewertungskriterien wird nachfolgend aufgezeigt, wel-
che Erkenntnisse hinsichtlich der Anwendung von Methoden und Bewertungsdi-
mensionen in der unternehmerischen Praxis vorliegen.
308 Vgl. Kotler (1997) S. 337, Mumford/Gustafson (1988) S. 38.
309 Weiterführende Aussagen hinsichtlich der von unternehmen eingesetzten Methoden und Bewer-
tungskriterien sind Kapitel 4.2.3 zu entnehmen.
310 Zur Bewertung von Ideen aus Sicht der Kreativitätsforschung siehe Kapitel 4.2.4.
311 Vgl. Martino (1995) S. 117.
75
4. Bewertung von Innovationsideen: Stand der Forschung
4.2.3. Empirische Ergebnisse
Wir zuvor dargestellt, wurden in den vergangenen Jahrzehnten eine Vielzahl von
verschiedensten Modellen und Verfahren zur Unterstützung der Bewertung und
Auswahl von Innovationsideen entwickelt. Wie den nachfolgenden Ausführungen zu
entnehmen ist, werden die zu Grunde liegenden theoretischen Ansätzen den An-
forderungen in der Praxis und den damit verbundenen Rahmenbedingungen nicht
immer gerecht, beziehungsweise bereits vorliegende Forschungsergebnisse wer-
den in der Praxis nicht umgesetzt.
Die Anwendung von Methoden zur Bewertung und Auswahl von Ideen in der un-
ternehmerischen Praxis und die dabei gesammelten Erfahrungen werden bereits
seit vielen Jahren untersucht und in der Literatur thematisiert.312 Baker/Freeland
(1975) kommen zu dem Ergebnis, dass nur ein Teil der entwickelten Modelle und
Ansätze in der Praxis genutzt wird: So werden beispielsweise quantitative Modelle
kaum genutzt, und es liegen darüber hinaus kaum Erkenntnisse darüber vor, wie
zuverlässig diese Modelle in der unternehmerischen Praxis arbeiten.313 Eine von
Crawford (1980) durchgeführte Untersuchung zeigt, dass insbesondere bei kleine-
ren Unternehmen die Anwendung von Hilfsmitteln zur Bewertung von Ideen wenig
verbreitet ist.314 Die Weiterentwicklung von Bewertungsverfahren führte zwar zu
praxisorientierteren Modellen, jedoch weist de Brentani (1986) darauf hin, dass die
Akzeptanz dieser Verfahren in den Unternehmen geringer ausfällt, als aufgrund der
Bedeutung der Ideenauswahl zu erwarten ist.315
Eine von Cooper/Kleinschmidt (1986) durchgeführte Untersuchung von 252 Pro-
duktentwicklungen in 123 Firmen zeigt, dass eine Ideenbewertung und -auswahl in
90% der Fälle durchgeführt wurde, aber in Summe von den Befragten als schwächs-
te Aktivität beurteilt wird.316 Dies lässt darauf schließen, dass in der unternehme-
rischen Praxis die mit dem Erfolgsfaktor „Bewertung und Auswahl von Innovati-
onsideen” verbundenen Tätigkeiten zwar durchgeführt werden, die Güte der Aus-
führung und damit verbunden das Ergebnis des Auswahlprozesses jedoch in den
312 Eine Auflistung von entsprechenden Arbeiten aus dem Zeitraum von 1964 bis 2003 findet sich bei-
spielsweise bei Sandau (2009) (vgl. Sandau (2009) S. 113-114).
313 Vgl. Baker/Freeland (1975) S. 1166, 1169.
314 Vgl. Crawford (1980) S. 35. Des Weiteren betont Crawford (1980) einen organisatorischen Aspekt,
welcher das Ergebnis der Bewertung beeinflussen kann: Insbesondere in kleineren Firmen besteht
das Risiko, dass die Bewertung aufgrund von Interessenskonflikten nicht objektiv durchgeführt wird,
wenn die Verantwortung für die Auswahl von Ideen sowie die nachfolgende Entwicklung nicht ge-
trennt sind (vgl. Crawford (1980) S. 34).
315 Vgl. de Brentani (1986) S. 108.
316 Vgl. Cooper/Kleinschmidt (1986) S. 76-77.
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Augen der Verantwortlichen oftmals Raum für Verbesserungen bieten. Diese Ein-
schätzung wird in der von Matheson/Matheson/Menke (1994) durchgeführten Un-
tersuchung bestätigt: Mehr als die Hälfte der Befragten sieht Bedarf zur Verbes-
serung des Entscheidungsprozesses an sich sowie zur Erhöhung der Entschei-
dungsgüte.317 Wie die Ergebnisse von Lander/Matheson (1995) zeigen, werden
einzelne Methoden aus Sicht der befragten Unternehmen optimal eingesetzt, je-
doch nicht mit anderen Methoden kombiniert, um eine ganzheitliche Bewertung
zu ermöglichen.318 Die Bevorzugung von einfachen intuitiven Modellen geht aus
der Untersuchung von Cabral-Cardoso/Payne (1996) hervor, die darüber hinaus zu
dem Ergebnis gelangen, dass komplexe analytische Methoden wenig Einfluss auf
den Auswahlprozess hatten.319
Im Hinblick auf die Anwendung von formalisierten Vorgehensweisen kommen Kel-
ly/Storey(2000) zu dem Ergebnis, dass diese von 48% der befragten Unternehmen
angewendet werden.320 In der mangelnden Eignung der für die Bewertung und
Auswahl von Innovationsideen verwendeten Methoden sehen Kerka/Kriegesmann/
Schwering (2009) einen Grund dafür, dass der spätere Erfolg bei der Einführung
der realisierten Ideen am Markt hinter den Erwartungen zurück bleibt.321 Wie sehr
die gewählte Vorgehensweise die Ergebnisse des Innovationsprozesses und die
Innovationsfähigkeit eines Unternehmens beeinflussen kann, geht aus einer von
Frank (2008) durchgeführten Umfrage hervor: Demnach werden innovative Ansät-
ze häufig aufgrund der Anwendung von klassischen Methoden und Maßstäben ver-
worfen.322
Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welche Gründe zu der geringen Ver-
breitung und mangelnden Akzeptanz der vorhandenen Methoden führen. In der
Literatur lassen sich diesbezüglich drei Schwerpunkte identifizieren:
• langfristiger Prognosezeitraum,
• Verfügbarkeit und Güte von Informationen,
• Komplexität der Modelle.
317 Vgl. Matheson/Matheson/Menke (1994) S. 21.
318 Vgl. Lander/Matheson (1995) S. 40.
319 Vgl. Cabral-Cardoso/Payne (1996) S. 409. Des Weiteren führen die Autoren aus, dass zwar eine
Vielzahl von Arbeiten über Erfolgsfaktoren, Modelle und Techniken zur Auswahl von Produkten und
F&E-Projekten vorliegen, jedoch nur wenige Untersuchungen darüber, wie diese in der Praxis um-
gesetzt werden, ob sie überhaupt umgesetzt werden und welche Ergebnisse erzielt werden (vgl.
Cabral-Cardoso/Payne (1986) S. 402).
320 Vgl. Kelly/Storey (2000) S. 54.
321 Vgl. Kerka/Kriegesmann/Schwering (2009) S. 119.
322 Vgl. Frank (2008) S. 7.
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Die Entwicklung und Einführung neuer Produkte nimmt oftmals mehrere Jahre in
Anspruch. Somit müssen zum Zeitpunkt der Bewertung und Auswahl Aussagen
hinsichtlich der zukünftigen Entwicklung verschiedenster Aspekte getroffen werden.
Aus Sicht von Poh/Ang/Bai (2001) entsteht dadurch eine Diskrepanz zwischen dem
theoretischen Nutzen von Bewertungsmodellen und dem tatsächlich zu erzielenden
Nutzen in der unternehmerischen Praxis: Bedingt durch den langen Betrachtungs-
beziehungsweise Prognosezeitraum erscheint die Güte der Eingangsdaten zweifel-
haft, und es ist nicht auszuschließen, dass die durchgeführten Berechnungen des
potenziellen Ergebnisbeitrages nur bedingt zuverlässig sind.323
Die Anwendung qualitativer Modelle beurteilt Cooper (1979) kritisch, da die zur Be-
urteilung notwendigen Faktoren zum Zeitpunkt der Bewertung nicht bekannt sind
und die Bewertung folglich nicht ausreichend genau sein wird.324 Souder/Mandakovic
(1986) sowie Mahajan/Wind (1992) gelangen zu dem Ergebnis, dass klassische Be-
wertungsmethoden wie beispielsweise Rangfolgeverfahren oder ökonomische Indi-
zes nicht ohne Einschränkungen für die Verwendung in der frühen Phase des Inno-
vationsprozesses geeignet sind, da notwendige Informationen zu diesem Zeitpunkt
nicht verfügbar sind und Subjektivität der Bewerter die Ergebnisse beeinflussen
kann.325
Hinweise auf den Einfluss der Komplexität der entwickelten Modelle und der von
den Verantwortlichen bei ihrer Anwendung empfundenen Komplexität auf die Ak-
zeptanz finden sich beispielsweise bei Baker/Freeland (1975) und Chien (2002).326
Dabei wirkt erschwerend, dass, wenngleich eine hohe Komplexität eine umfassen-
de Bewertung vermuten lässt, Aspekte wie Zusammenhänge zwischen den ver-
wendeten Bewertungskriterien und den zu bewertenden Projekten, Berücksichti-
gung von nicht-monetären Größen oder Einbeziehung von Risiken und Unsicher-
heiten zu den Schwachstellen der Modelle gehören. Baker/Freeland (1975) wei-
sen des Weiteren darauf hin, dass die ausgearbeiteten Modelle den in der Un-
ternehmenspraxis verbreiteten über mehrere Hierarchie-Ebenen verlaufenden Ent-
scheidungsprozessen nicht gerecht werden. Dieser Aspekt wird auch von Sou-
der/Mandakovic (1986) kritisch beurteilt.327 Bei klassischen Bewertungsmethoden
wie beispielsweise Profilen, Checklisten oder Punktwertverfahren sind hingegen
323 Vgl. Poh/Ang/Bai (2001) S. 63.
324 Vgl. Cooper (1979) S. 131.
In einer späteren Arbeit beschreibt Cooper (1985) die Anforderungen an Werkzeuge zur Bewertung
von Ideen und greift dabei unter anderem Aspekte auf, die ebenfalls von Baker/Freeland (1975)
genannt wurden (vgl. Cooper (1985) S. 35).
325 Vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 36-38, Mahajan/Wind (1992) S. 138.
326 Vgl. Baker/Freeland (1975) S. 1165-1166, Chien (2002) S. 360-361.
327 Vgl. Baker/Freeland (1975) S. 1172, Souder/Mandakovic (1986) S. 39.
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die vereinfachende Darstellung sowie das Risiko von subjektiven Bewertungen als
Schwachpunkte aufzuführen.328
Nach diesen allgemeinen Ausführungen zu der Handhabung und Einschätzungen
von Methoden und Werkzeugen zur Bewertung und Auswahl von Innovationsideen
stellt sich die Frage, welche Methoden in der Praxis eingesetzt werden beziehungs-
weise welchen Bekanntheitsgrad sie besitzen. Wie die nachfolgend aufgeführten
Untersuchungen zeigen, dominieren finanzwissenschaftliche Ansätze sowohl hin-
sichtlich des Bekanntheitsgrades als auch der Häufigkeit der Anwendung. Zu den in
der unternehmerischen Praxis gängigsten Methoden gehören nach Cooper (1985)
Nutzwertanalysen, Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen und Portfolio-basierte Auswahl-
verfahren.329 Baker/Albaum (1986) führen aus, dass viele Unternehmen keine for-
mellen Analysen zur Bewertung und Auswahl von Ideen verwenden, sondern in-
tuitive Vorgehensweisen bevorzugen.330 Sanders/Manrodt (1994) kommen zu dem
Ergebnis, dass zwar der Bekanntheitsgrad quantitativer Methoden gestiegen ist,
jedoch nicht deren Akzeptanz und Verbreitung in der unternehmerischen Praxis:
Vielmehr dominieren subjektive Einschätzungen die Auswahl von Ideen.331 Sie be-
stätigen somit die Einschätzung von Mahajan/Wind (1992), nach der die meisten
Modelle in der Praxis nicht genutzt werden.332 Menke (1997) stellt fest, dass Un-
ternehmen Methoden bevorzugen, welche weniger komplex sind und keine hohen
Anforderungen an die Ausführungsqualität stellen.333
Basierend auf der Untersuchung von 253 Forschungs- und Entwicklungsprojek-
ten in 158 Industrieunternehmen aus unterschiedlichen Sektoren in Großbritanni-
en kommen Cabral-Cardoso/Payne (1996) zu dem Ergebnis, dass in der Praxis
finanzwissenschaftliche Methoden die Auswahl der zu realisierenden Projekte do-
minieren:334 Demnach verwenden 68% der befragten Unternehmen Methoden zur
Beurteilung der Kapitalrendite, 63% verwenden Kosten-Nutzen-Analysen und 40%
Kapitalwert- /Interner-Zinsfuß-Methoden. Weitaus weniger verbreitet ist die Verwen-
dung von beispielsweise Checklisten (38% der befragten Unternehmen), Rangfol-
geverfahren (26% der Unternehmen) und Projekt-Profile (26% der Unternehmen).
328 Vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 37.
329 Vgl. Cooper (1985) S. 36.
330 Vgl. Baker/Albaum (1986) S. 33-34. In diesem Zusammenhang siehe auch de Brentani (1986) S.
109.
331 Vgl. Sanders/Manrodt (1994) S. 95.
332 Vgl. Mahajan/Wind (1992) S. 138.
333 Vgl. Menke (1997) S. 45.
334 Vgl. Cabral-Cardoso/Payne (1996) S. 403. Durchgeführt wurde diese Untersuchung in 158 Industrie-
unternehmen aus unterschiedlichen Sektoren in Großbritannien. Von den betrachteten 253 Projekten
wurden 158 Projekte realisiert, 95 Projekte nicht.
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Auffällig ist, dass eine Vielzahl von Modellen komplexerer Natur, wie beispielsweise
mathematische Modelle oder Modelle zur Berücksichtigung mehrerer Einflussfak-
toren, den Befragten nicht bekannt sind.335 Im Rahmen einer Untersuchung in der
Automobilzulieferindustrie kommt Sandau (2009) zu vergleichbaren Ergebnissen:
Komplexere Verfahren spielen demnach eine untergeordnete Rolle, einfachere Ver-
fahren wie Scoring-Modelle oder Finanzkennzahlen hingegen werden bevorzugt.336
Diese Ergebnisse zeigen, dass, sofern in den befragten Unternehmen eine metho-
dengestützte Vorgehensweise gewählt wird, finanzwissenschaftlich geprägte An-
sätze überwiegen. Wie die folgende Betrachtung der zur Beurteilung herangezo-
genen Bewertungsdimensionen verdeutlicht, dominieren finanzielle und technische
Aspekte die Auswahl.
Hinsichtlich der Beurteilungsdimensionen, welche in der unternehmerischen Praxis
zur Evaluierung von Ideen verwendet werden, kommen Cooper/de Brentani (1984)
zu dem Ergebnis, dass die Auswahlentscheidungen überwiegend auf monetären
Aspekten basieren und zusätzlich interne Aspekte, wie beispielsweise technolo-
gische oder produktionsbezogene Synergien berücksichtigt werden.337 Obwohl die
Einzigartigkeit der Produktmerkmale auch in die Bewertung einfließt, spielt der Ziel-
markt dabei keine wesentliche Rolle. Die von Ronkainen (1985) durchgeführte Un-
tersuchung identifiziert die Bewertungsdimensionen Produkt, Markt/Marketing und
Finanzen als überwiegend angewendete Kriterien.338 Zu einem vergleichbaren Er-
gebnis gelangen Kelly/Storey (2000): Nach ihren Untersuchungen basiert die Aus-
wahl von neuen Ideen bei 35% der betrachteten Unternehmen auf der Beurteilung
der finanziellen Auswirkungen, bei 24% auf der Beurteilung des Marktes und auf
Einschätzungen von Verantwortlichen bei 18%. Die übergeordnete Unternehmens-
strategie sowie die Verfügbarkeit von Ressourcen werden bei 12% beziehungswei-
se 11% der befragten Unternehmen bei der Auswahl von Ideen in die Bewertung
einbezogen.339 Jones/Stevens (1999) kommen ebenfalls zu dem Ergebnis, dass
in der unternehmerischen Praxis der Einsatz von finanzorientierten Bewertungs-
dimensionen die Auswahl von Innovationsideen überwiegt.340 Eine von Hart et al.
(2003) durchgeführte Befragung von 166 Managern zeigt, dass die Auswahl von
Neuproduktideen von der Beurteilung der technischen Machbarkeit und Intuition
dominiert wird, gefolgt von Marktpotenzial sowie Einzigartigkeit des Produktes.341
335 Diese Einschätzung wird ebenfalls von de Brentani (1986) aufgegriffen und diskutiert (vgl. de Bren-
tani (1986) S. 108).
336 Vgl. Sandau (2009) S. 198-198.
337 Vgl. Cooper/de Brentani (1984) S. 154.
338 Vgl. Ronkainen (1985) S. 173.
339 Vgl. Kelly/Storey (2000) S. 55.
340 Vgl. Jones/Stevens (1999) S. 172.
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Betrachtet man die in der Literatur geführte Diskussion der zuvor aufgeführten Me-
thoden und Bewertungsdimensionen hinsichtlich ihrer Eignung zur Bewertung und
Auswahl von Innovationsideen, so fällt auf, dass die Mehrheit der Autoren zu der
Einschätzung gelangt, dass diese den mit der Aufgabenstellung verbundenen An-
forderungen und Rahmenbedingungen nur bedingt gerecht werden. Baker/Freeland
(1975) sehen in der unzureichenden Berücksichtigung von Risiken und Unsicher-
heiten sowie den mangelhaften Möglichkeiten zur Berücksichtigung von Zusam-
menhängen zwischen den angewendeten Beurteilungskriterien Schwachstellen von
quantitativen Modellen.342 Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen werden von Poh/Ang/
Bai (2001) und Souder/Mandakovic (1996) aufgrund der eingeschränkten Möglich-
keiten zur Berücksichtigung mehrerer Ziele sowie der für die Bewertung benötig-
ten Informationen kritisch beurteilt.343 Nach Ansicht von Poh/Ang/Bai (2001) sind
Punktwertverfahren und Analytic Hierarchy Process-Verfahren am besten geeig-
net.344 Da ihrer Einschätzung nach keine eindeutigen Entscheidungskriterien für die
Auswahl geeigneter Innovationsideen vorhanden sind, regen Aeberhard/Schreier
(2001) an, eine Vorauswahl basierend auf einigen wenigen Beurteilungsdimensionen
wie beispielsweise der grundsätzlichen Übereinstimmung mit der Unternehmens-
strategie durchzuführen.345
Bei den zuvor betrachteten und bei den in der Praxis hauptsächlich verwendeten
Methoden besteht die Schwierigkeit darin, dass in der frühen Phase des Innovati-
onsprozesses eine Vielzahl der Einflussfaktoren nicht bekannt ist und für eine ob-
jektive Bewertung benötigte Informationen zu diesem Zeitpunkt nicht vorhanden
sind.346 Dies führt dazu, dass die Einschätzung der zukünftigen Entwicklungen oft-
mals nicht mit den tatsächlichen Entwicklungen übereinstimmt. Es ist zu bedenken,
dass das Ergebnis des Innovationsprozesses und damit verbunden der Erfolg ei-
ner Produkteinführung von einer Vielzahl unbekannter Einflussfaktoren abhängig
ist, die darüber hinaus stetigen Veränderungsprozessen unterliegen können. Ein
Teil der für die Bewertung verwendeten Informationen basiert somit auf Annahmen
und Prognosen über die zukünftige Entwicklung von verschiedenen Einflusspara-
metern. Neben Finanzkennzahlen wie beispielsweise Zinssätzen werden Marktgrö-
ße und -entwicklung geschätzt und das Verhalten von Kunden und Wettbewerbern
341 Vgl. Hart et al. (2003) S. 28.
342 Vgl. Baker/Freeland (1975) S. 1165.
343 Vgl. Poh/Ang/Bai (2001) S. 72, Souder/Mandakovic (1996) S. 38.
Die Einschränkungen aufgrund der begrenzten Verfügbarkeit von Informationen wird auch von Mar-
tino (1995) und Udell/Baker (1982) thematisiert (vgl. Martino (1995) S. 24, Udell/Baker (1982) S.
201).
344 Eine kurze Erläuterung dieser Verfahren ist dem Anhang zu entnehmen.
345 Vgl. Aeberhard/Schreier (2001) S. 4-5.
346 Vgl. Ozer (2005) S. 785.
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prognostiziert. Insbesondere bei disruptiven Innovationen ist davon auszugehen,
dass diese Vorhersagen mit einem nicht zu vernachlässigenden Maß an Unsicher-
heit verbunden sind.347 Aufgrund der jeweiligen methodenspezifischen Vor- und
Nachteile empfiehlt Ozer (2002) die kombinierte Anwendung verschiedener Bewer-
tungsmethoden, um auf diese Weise das Risiko von aus einseitigen Betrachtungen
resultierenden Fehlentscheidungen zu reduzieren.348 Ergänzend ist die Anregung
von Souder/Mandakovic (1986) zu berücksichtigen, wonach das gewählte Bewer-
tungsverfahren als Katalysator für bereichs- und funktionenübergreifende Kommu-
nikation und Informationsaustausch zu verstehen ist, welcher dazu führt, dass ne-
ben Fakten auch emotionale Aspekte im Auswahlprozess verarbeitet werden.
„Many project selection decision sessions fail because all the involved
parties are either not properly consulted, or because their feelings and
positions are not fully crystallized in their own minds when they are
consulted.”349
Des Weiteren ist zu beachten, dass das Ergebnis des Auswahlprozesses nicht al-
lein von den verwendeten Methoden und Auswahlkriterien beeinflusst wird: Hau-
ser/Zettelmeyer (1996) weisen darauf hin, dass die zur Steuerung von Forschungs-
und Entwicklungsabteilungen formulierten Vorgaben und daraus abgeleiteten Leis-
tungsindikatoren die Auswahl von Ideen beeinflussen:350 Ist beispielsweise die per-
sönliche Bonus-Vorgabe an die Realisierung von Eigenentwicklungen gekoppelt, so
ist davon auszugehen, dass externe Ideen von der betreffenden Person unabhängig
von der Güte der Idee schlechter beurteilt werden als eigene.
Eine Beurteilung der in der Literatur zu findenden Handlungsempfehlungen hin-
sichtlich der anzuwendenden Methoden und Bewertungskriterien kann anhand der
von Specht/Beckmann/Amelingmeyer (2002) formulierten Anforderungen durchge-
führt werden:
„Bewertungsverfahren sollen eine weitgehend widerspruchsfreie, ver-
gleichbare und sachlich zutreffende Bewertung von Projektideen und
Projekten ermöglichen. Dabei soll die Einschätzung eines Projekts im
Rahmen der Bewertung mit den Fakten und der tatsächlichen Ent-
wicklung bei einer eventuellen Realisierung übereinstimmen.”351
347 Vgl. Lynn/Morone/Paulson (1996) S. 11-12.
348 Vgl. Ozer (2002) S. 3-5. Als Beispiele für sich verändernde Einflussfaktoren sind der Wettbewerb, die
Kundenanforderungen, Umweltbedingungen oder technische Entwicklungen zu nennen.
349 Souder/Mandakovic (1986) S. 39.
350 Vgl. Hauser/Zettelmeyer (1996) S. 12.
351 Specht/Beckmann/Amelingmeyer (2002) S. 215.
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Die nachfolgend aufgeführten exemplarischen Handlungsempfehlungen vermitteln
einen Eindruck von den in der Literatur zu findenden unterschiedlichen Herange-
hensweisen.
Eine von Ozer (2002) formulierte Handlungsempfehlung umfasst sieben Aspekte,
welche Unternehmen bei der Auswahl und Bewertung von Ideen beachten soll-
ten:352 Es ist ein umfassender und ganzheitlicher Ansatz zu wählen, der flexibel
und dynamisch gestaltet wird, um gegebenenfalls eintretende Veränderungen der
Rahmenbedingungen abbilden zu können. Darüber hinaus sollte die gewählte Vor-
gehensweise anwenderfreundlich sein, um die Akzeptanz und die Anwendungs-
quote zu erhöhen. Die gewählten Methoden und Bewertungskriterien müssen ei-
ne möglichst objektive Beurteilung ermöglichen und zugleich zulassen, dass Ideen
weiter ausgearbeitet werden, um auf diese Weise das Nutzenpotenzial einer Idee
zu erhöhen. Des Weiteren sind in den Bewertungsprozess Personen einzubinden,
welche im weiteren Verlauf des Innovations- und Markteinführungsprozesses tätig
sind, um Aspekte zu berücksichtigen, welche die spätere Umsetzung einer Idee
beeinflussen.
Basierend auf einer umfassenden Untersuchung von 79 führenden Forschungs-
und Entwicklungsorganisationen zählt Menke (1997) zehn Faktoren auf, welche
als wesentliche Elemente einer erfolgreichen Forschungs- und Entwicklungsstra-
tegie identifiziert wurden.353 Wenngleich die Bewertung und Auswahl von Ideen
dabei nicht direkt angesprochen wird, zeigen die Aufgabenstellungen „Bilden ei-
ner soliden Entscheidungsgrundlage” und damit verbunden „Ausarbeitung einer
Technologie-Strategie” die allgemeine Bedeutung der Auswahl von Innovations-
ideen. Anhand der aufgeführten Faktoren lassen sich folgende Bewertungsdimen-
sionen ableiten: Die Ausrichtung der Aktivitäten an den Bedürfnissen von Kunden
erfordert messbare bedürfnis- und nutzenorientierte Bewertungsdimensionen. Um-
setzungsrelevante funktionenübergreifende Faktoren sowie relevante Aspekte der
Kommerzialisierung sind sowohl durch geeignete Bewertungsdimensionen als auch
durch die Integration kompetenter Mitarbeiter in den Bewertungsprozess zu be-
rücksichtigen. Als übergeordnete Kriterien sind die branchenrelevanten Treiber für
Veränderungen sowie die langfristige Unternehmensstrategie in zweckmäßige Be-
urteilungskriterien zu überführen.
Es ist festzuhalten, dass in der unternehmerischen Praxis finanzielle und techni-
sche Aspekte die Bewertung und Auswahl von Ideen dominieren; komplexere Me-
thoden werden kaum angewendet. Das Fehlen von Information wird oftmals durch
Intuition kompensiert. Im Hinblick auf die mit der Aufgabenstellung verbundenen
352 Vgl. Ozer (2002) S. 20-23.
353 Vgl. Menke (1997) S. 43-44.
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Anforderungen ist auffällig, dass in der Literatur der Eindruck vermittelt wird, dass
die in der Praxis angewendeten Methoden nur bedingt geeignet sind, diesen Anfor-
derungen gerecht zu werden. Eine von Alves et al. (2005) im Rahmen eines Expe-
riments gemachte Beobachtung ist als Indiz zu deuten, dass neben methodischen
Aspekten auch verhaltensindividuelle Einflüsse die Anwendung von Werkzeugen
beeinträchtigen können: Die zur Beurteilung vorgegebene Bewertungsmatrix wur-
de von den Teilnehmern als Methode akzeptiert und positiv eingestuft, dennoch
dominierten intuitive Einschätzungen anhand subjektiver Beurteilungsdimensionen
die Bewertungsergebnisse.354
4.2.4. Ideenbewertung in der Kreativitätsforschung
Nach der Darstellung möglicher Kategorien von Bewertungsmethoden und ver-
schiedener Beurteilungskriterien sowie den Ausführungen hinsichtlich deren An-
wendung in der unternehmerischen Praxis erscheint es aufgrund der zuvor dar-
gestellten besonderen Merkmale von Ideen und insbesondere dem Zusammen-
hang zwischen Kreativität und der Generierung von Ideen notwendig und sinnvoll,
die Bewertung von Ideen aus Sicht der Kreativitätsforschung zu betrachten: Alves
et al. (2005) führen aus, dass Innovationen kommerzialisierte Ideen sind, welche
wiederum das Ergebnis von kreativen Prozessen sind. Dieser Überlegung folgend
ist Kreativität ein elementarer Bestandteil des Innovationsprozesses.355 Adarves-
Yorno/Postmes/Haslam (2005) sehen Kreativität als Voraussetzung für Innovation
an und argumentieren, dass Unternehmen nur diejenigen Ideen zur Realisierung
in Betracht ziehen, welche als kreativ wahrgenommen werden.356 An dieser Stel-
le ist anzumerken, dass in der Literatur keine einheitliche Definition des Begriffs
Kreativität existiert.357 Ein Umstand, der auf grundsätzliche Schwierigkeiten bei der
Beschreibung und Festlegung von geeigneten Messgrößen zurückzuführen ist:
„Creativity is a concept that is difficult to define and even more difficult
to measure.”358
Einigkeit besteht in der Anerkennung der grundlegenden Aspekte Ergebnis, Pro-
zess, Individuum und Umwelt, welche kreative Denkprozesse beeinflussen. Daraus
ergeben sich folgende konzeptionelle Ansätze zur Beschreibung von Kreativität:359
354 Vgl. Alves et al. (2005) S. 12.
355 Vgl. Alves et al. (2005): S. 3.
356 Vgl. Adarves-Yorno/Postmes/Haslam (2005) S. 30.
357 Vgl. Adarves-Yorno/Haslam/Postmes (2008) S. 249, Alves et al. (2005) S. 2-3, Blair/Mumford (2007)
S. 197, Mumford/Gustafson (1988) S. 27.
358 Hennessey/Amabile (1999) S. 347.
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(a) Die Persönlichkeitsmerkmale, welche die Generierung kreativer Ideen fördern.
(b) Der Prozess der Generierung kreativer Ideen.
(c) Das Ergebnis kreativer Prozesse.
(d) Die Umweltfaktoren, welche sich förderlich auf die Generierung von Ideen aus-
wirken.
(e) Die Eigenschaften eines Produktes.
Wie die nachfolgend exemplarisch aufgeführten Definitionen zeigen, führen die ver-
schiedenen Ansätze zu unterschiedlichen Beschreibungen von Kreativität:360
„Creative thought is a process whereby the individual finds, defines,
or discovers an idea or problem not predetermined by the situation or
task."361
„Therefore, creativity appears to be best conceptualized as a syn-
drome involving a number of elements: (a) the process underlying
the individual’s capacity to generate new ideas or understandings, (b)
the characteristics of the individual facilitating process operation, (c)
the characteristics of the individual facilitating the translation of these
ideas into action, (d) the attributes of the situation conditioning the indi-
vidual’s willingness to engage in creative behavior, and (e) the attribu-
tes of the situation influencing evaluation of the individual’s productive
efforts."362
„Creativity is reflected in the generation of novel, socially valued pro-
ducts."363
„[...] it involves the production of high quality solutions to resolve novel,
ill-defined problems.”364
„A product is viewed as creative to the extent that it is both a novel
response and an appropriate, useful, correct, or valuable response to
an open-ended task.”365
359 Vgl. Rhodes (1961) und Im (1999), zitiert nach Alves et al. (2007) S. 27
360 Vgl. Alves et al. (2007) S. 27, MacCrimmon/Wagner (1994) S. 1515.
Für eine Diskussion verschiedener Sichtweisen siehe beispielsweise Turner (2008) S. 224-225.
361 Kay (1994) S. 117.
362 Mumford/Gustafson (1988) S. 28.
363 Mumford/Reiter-Palmon/Redmond (1994) S. 3.
364 In Anlehnung an Lubart (2001) S. 295 und Mumford/Gustafson (1988) S. 27-28, zitiert nach
Blair/Mumford (2007) S. 197-198.
365 Hennessey/Amabile (1995) S. 14.
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Im Rahmen dieser Arbeit wird in Anlehnung an Hennessey/Amabile (1995) ein
produkt- beziehungsweise objektorientiertes Verständnis von Kreativität zu Grunde
gelegt, wonach die Kreativität einer Idee anhand bestimmter Eigenschaften beur-
teilt werden kann.
Obwohl diese Definitionen keinen expliziten Hinweis darauf enthalten, dass die Be-
wertung von Ideen ein Bestandteil des kreativen Prozesses ist, so gibt es Anzei-
chen dafür, dass diese nicht von der eigentlichen Ideengenerierung zu trennen
ist.366 Lubart (2001) verweist beispielsweise auf eine in der Literatur oft verwen-
dete Beschreibung des kreativen Prozesses als ein rekursiv anzuwendendes zykli-
sches Modell, welches aus Ideengenerierung und Ideenbewertung besteht.367 Die
im Verlauf des kreativen Prozesses zu durchlaufenden Schritte Problemfindung,
Problemlösung sowie Umsetzung der Lösung bedingen nach dem Verständnis von
Runco/Chand (1994) die mehrmalige Durchführung von Bewertungen: Im Verlauf
des Prozesses muss beurteilt werden, ob wirklich ein Problem identifiziert wurde, ob
eine adäquate Lösung entwickelt wurde und ob die Umsetzung der entwickelten Lö-
sung den gewünschten Effekt herbeiführt.368 Nach Einschätzung von Runco/Chand
(1994) sind die Fähigkeiten zur Bewertung deshalb ebenso bedeutsam für den
kreativen Prozess wie die Fähigkeiten zur Problemfindung, -lösung und Realisie-
rung. Dennoch finden sich in der Literatur Hinweise darauf, dass die Bewertung
von Ideen sowie die beeinflussenden Faktoren oftmals vernachlässigt werden und
bislang noch nicht umfassend untersucht wurden.369
Bevor die Bewertung von Ideen im Verlauf des kreativen Prozesses genauer be-
trachtet wird, stellt sich die Frage, inwieweit sich kreative Problemfindungs- und Pro-
blemlösungsprozesse von Findungs- und Lösungsprozessen unterscheiden, wel-
che Ergebnisse hervorbringen, die nicht als kreativ eingestuft werden. Weiterfüh-
rend ist daran anschließend zu betrachten, wie sich diese Unterschiede möglicher-
weise auf die Beurteilung auswirken.
Ein wesentliches Merkmal wahrer Kreativität besteht nach Ansicht von Simonton
(1999) darin, dass nicht von der Existenz einer geeigneten Lösung ausgegangen
wird.370 Demzufolge ist das Ergebnis von kreativen Prozessen zu Beginn nicht ab-
sehbar. Dies führt zu der Vermutung, dass die Beachtung möglicher Vorgaben bei-
spielsweise technischer oder inhaltlicher Natur die potenziellen Ergebnisse der Pro-
blemfindung und -lösung hinsichtlich des Kreativitätsniveaus einschränken kann.
366 Vgl. Runco/Smith (1992) S. 301, McAdam (2004) S. 703-704.
367 Vgl. Lubart (2001) S. 304.
368 Vgl. Runco/Chand (1994) S. 41.
369 Vgl. Blair/Mumford (2007) S. 198, Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 2, Runco/Chand (1994) S. 41.
370 Vgl. Simonton (1999) S. 312.
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Lubart (2001) greift die Fragestellung bezüglich der Unterschiede zwischen krea-
tiven und nicht kreativen Prozessen im Rahmen einer Literaturrecherche auf und
kommt zu dem Ergebnis, dass die Gemeinsamkeiten überwiegen. Es sind jedoch
geringe Unterschiede bei prozessrelevanten Einflussfaktoren zu erkennen, die Lu-
bart (2001) wie folgt umschreibt:
„Metaphorically, the engine is the same but some people use better
grade fuel than others.”371
Kay (1994) weist auf drei Merkmale hin, welche kreative Denkprozesse charakteri-
sieren und das Ergebnis des kreativen Prozesses beeinflussen: Motivation, Durch-
führung der Lösungssuche und Auswahl der Lösungsstrategie.372 Als einen wei-
teren Einflussfaktor der Problemlösungskompetenz und von kreativen Prozessen
identifiziert Jaušovec (1994) die metakognitiven Fähigkeiten von Individuen.373 Der
Einfluss der im Verlauf des kreativen Prozesses durchgeführten Bewertungen wird
von Lubart (1994) untersucht. Er kommt zu dem Ergebnis, dass der für die Bewer-
tung ausgewählte Zeitpunkt den Ausgang des kreativen Prozesses beeinflussen
kann:374 Bewertungen in den frühen Phasen des kreativen Prozesses wirken sich
positiv auf das Kreativitätsniveau des Arbeitsergebnisses aus.375
Im Hinblick auf die Ergebnisse von kreativen Prozessen ist festzuhalten, dass nicht
nur Faktoren, welche die Güte der Durchführung der einzelnen Phasen beeinflus-
sen, zu berücksichtigen sind, sondern darüber hinaus auch der Zeitpunkt und die
Häufigkeit der zwischen den Phasen und innerhalb der jeweiligen Phase durchge-
führten Bewertungen. Diesen Gedanken aufgreifend formuliert Basadur (1994) ein
Modell, welches auf der Annahme basiert, dass in Abhängigkeit von der jeweiligen
Phase ein optimales Verhältnis zwischen Ideengenerierungs- und Bewertungskom-
petenz besteht.376 So bedarf es während der Problemfindung stärker ausgeprägter
Fähigkeiten zur Ideengenerierung, bei der Umsetzung der Lösung hingegen stärker
ausgeprägter Bewertungskompetenzen. Für die Lösungsphase werden beide Fä-
higkeiten in gleichem Maße benötigt. Dabei ist zu beachten, dass projektspezifische
371 Lubart (2001) S. 301
372 Vgl. Kay (1994) S. 125.
373 Vgl. Jaušovec (1994) S. 93-94. Als Metakognition ist an dieser Stelle das Wissen über allgemeine
kognitive Strategien sowie das Wissen hinsichtlich Beobachtung, Bewertung und Anwendung der
Strategien zu verstehen (vgl. Flavell (1979) S. 906, Jaušovec (1994) S. 77, Livingston (2003) S. 3).
374 Vgl. Lubart (1994), zitiert nach Lubart (2001) S. 304.
375 Einschränkend ist anzumerken, dass sich nach Einschätzung von Osborn (1953) zu frühe Bewertun-
gen negativ auf die Kreativität auswirken können (vgl. Osborn (1953), zitiert nach Lubart (2001) S.
302.)
376 Vgl. Basadur (1994) S. 252, Basadur (1995) S. 68.
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Merkmale und der jeweilige Phasenabschnitt das optimale Verhältnis beeinflussen
und bestimmen.377
Runco/Chand (1994) heben hervor, dass mindestens vier unterschiedliche Formen
der Bewertung beziehungsweise vier notwendige Fähigkeiten zur Bewertung unter-
schieden werden können.378 Zunächst unterscheiden sie zwischen intrapersonellen
und interpersonellen Bewertungen, wobei erstere die Eigenbewertung der selbst er-
brachten Leistung darstellt, die zweite Form die Bewertung von Arbeitsergebnissen
anderer.379 Des Weiteren ist zwischen wertsuchenden und wertenden Beurteilun-
gen zu unterscheiden: Eine wertsuchende Beurteilung ist dadurch gekennzeichnet,
dass die positiven Aspekte und Besonderheiten der hervorgebrachten Leistungen
betont werden, wohingegen eine wertende Betrachtung durch eine kritische und
selektive Grundhaltung geprägt ist.380 Als weitere Möglichkeit zur Abgrenzung kön-
nen Fähigkeiten zum kritischen Denken und eine eher problemlösende Ausrichtung
sowie Fähigkeiten zur Ideenbewertung im Rahmen der Ideengenerierung bezie-
hungsweise Beurteilung der Originalität verwendet werden.381
Eines der Ziele der Kreativitätsforschung ist es, bei der Generierung von Ideen so-
wohl die Quantität als auch die Qualität der Ideen zu erhöhen. Eine Vielzahl von
Arbeiten haben sich in den vergangenen Jahrzehnten mit dieser Aufgabenstellung
befasst. Dean et al. (2006) weisen jedoch darauf hin, dass aufgrund unterschied-
licher Bewertungsdimensionen zur Beurteilung der aus dem jeweiligen Generie-
rungsprozess hervorgegangenen Ideen die vorliegenden Ergebnisse oftmals nicht
direkt zu vergleichen sind.382 Dies führte Dean et al. (2006) zu der Fragestellung,
wie Qualität, Neuartigkeit und Kreativität von Ideen sinnvoll beurteilt und gemessen
werden können. Basierend auf der Analyse von 90 Arbeiten, welche sich mit Krea-
tivität und Generierung von Ideen befassen, leiten sie vier Bewertungsdimensionen
ab. In Anlehnung an die Arbeit von MacCrimmon/Wagner (1994) verwenden Dean
et al. (2006) die Dimensionen Neuartigkeit, Machbarkeit, Relevanz und Gründlich-
keit:383
377 Vgl. Basadur (1994) S. 253. Zu dem Zusammenhang zwischen Faktoren, welche die Fähigkeiten zur
Generierung und Bewertung von Ideen beeinflussen siehe auch Runco/Basadur (1993) S. 169.
378 Vgl. Runco/Chand (1994) S. 41-42, 65.
379 Zur Abgrenzung von intrapersoneller und interpersoneller Bewertung siehe auch Runco/Smith (1992)
S. 300.
380 Siehe auch Runco/Smith (1992) S. 295-296.
381 Vgl. Runco/Chand (1994) S. 65.
382 Vgl. Dean et al. (2006) S. 646-647.
383 Vgl. Dean et al. (2006) S. 647, MacCrimmon/Wagner (1994) S. 1516, 1524.
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• Neuartigkeit:
Eine Idee ist neuartig, wenn sie noch nie zuvor zum Ausdruck gebracht wur-
de.
• Machbarkeit:
Eine Idee ist machbar, wenn sie keine bekannten Einschränkungen verletzt
oder leicht implementiert werden kann.
• Relevanz:
Eine Idee ist relevant, wenn sie das gesetzte Ziel erfüllt.
• Gründlichkeit:
Eine Idee ist gründlich, wenn sie vollständig und detailliert ausgearbeitet wur-
de.
Das Maß der Kreativität einer Idee ergibt sich aus der Beurteilung der Neuartig-
keit und der Qualität einer Idee, wobei sich die Qualität einer Idee aus der Bewer-
tung der Machbarkeit, der Relevanz und der Gründlichkeit ergibt.384 Im nächsten
Schritt definierten Dean et al. (2006) Unterdimensionen, welche sowohl eine wei-
tere Differenzierung der vier Hauptdimensionen als auch die Ausarbeitung einer
Bewertungsskala ermöglichen.385 Daraus resultiert ein Modell, welches die vier Di-
mensionen in folgende konkrete Messgrößen überführt.
• Neuartigkeit: Originalität und Paradigmenbezug
• Machbarkeit: Akzeptanz und Realisierbarkeit
• Nützlichkeit: Eignung und Effektivität
• Konkretisierung: Vollständigkeit und Verständlichkeit
Abbildung 4.9 verdeutlicht die Beziehung der einzelnen Dimensionen im Hinblick
auf die Beurteilung der Kreativität.
Basierend auf den Ergebnissen durchgeführter Faktoranalysen sowie der Anwen-
dung verschiedener Methoden zur Einschätzung der Güte wird die Zuverlässigkeit
des Modells von Dean et al. (2006) als gut beurteilt.386 Diese Darstellung bestätigt
die Einschätzung von Runco/Chand (1994), dass Originalität ein notwendiges, aber
kein hinreichendes Kriterium zur Beurteilung von Kreativität ist.387
384 Vgl. Dean et al. (2006) S. 674.
385 Vgl. Dean et al. (2006) S. 666-671. Diese Bewertungsdimensionen werden später im Rahmen des
durchgeführten Experiments als Bewertungsdimensionen zur Beurteilung von Ideen verwendet.
386 Vgl. Dean et al. (2006) S. 673.
387 Vgl. Runco/Chand (1994) S. 55-56. Runco/Chand (1994) sehen darin jedoch ein Merkmal, welches
kreative Problemlösung von nicht-kreativer Problemlösung differenziert.
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Abbildung 4.9.: Konstrukte zur Beurteilung von Kreativität
Nach der Darstellung möglicher Kriterien zur Bewertung von Kreativität stellt sich
die Frage, wie der Prozess der Bewertung abgebildet oder beschrieben werden
kann. Runco/Chand (1994) stellen die Bewertung als zweistufigen Prozess dar, bei
dem zunächst der Urheber einer Idee und anschließend Dritte eine Beurteilung
vornehmen:
„Typically ideas and products are first evaluated by the creator him-
or herself, and then evaluated by some sort of public (often including
experts).”388
Mumford/Lonergan/Scott (2002) beschreiben ein Prozessmodell, welches verschie-
dene Rahmenparameter berücksichtigt, die sich auf das Beurteilungsergebnis aus-
wirken (siehe Abbildung 4.10).389 Dabei beeinflussen nicht nur mögliche Ziele und
Leistungsanforderungen die Bewertung, sondern auch die Erfahrungen des Be-
werters und seine Assoziationen. Dieses Modell ist aufgrund seiner generischen
Struktur sowohl für die Beschreibung intrapersoneller als auch interpersoneller Be-
wertungsprozesse geeignet.
Die Bedeutung des Bewertungsprozesses für die Beurteilung einer Idee geht aus
einer Untersuchung von Licuanan/Dailey/Mumford (2007) hervor: Die erzielten Er-
gebnisse lassen darauf schließen, dass die Bewertung von Ideen nicht nur von ver-
schiedensten situativen und persönlichen Faktoren beeinflusst wird, sondern auch
von prozessbezogenen Faktoren und der Darstellung einer Idee.390 Demnach führt
die Einbeziehung von Informationen über den Verlauf und inhaltliche Aspekte des
kreativen Prozesses zu einer erhöhten Genauigkeit bei der Bewertung der Origina-
lität.
388 Runco/Chand (1994) S. 61.
389 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002). S. 22.
390 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 19.
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Abbildung 4.10.: Bewertungsprozess nach Mumford/Lonergan/Scott (2002)
Dabei ist zu berücksichtigen, dass sich nicht relevante oder komplexe Zusatzin-
formationen negativ auf die Beurteilungsgüte auswirken können.391 Des Weiteren
führten eine aktive Bewertung, bei der die Bewerter eine kurze schriftliche Beurtei-
lung verfassen mussten, und vorheriges Training ebenfalls zu einer Verbesserung
der Bewertungsgüte. Werden hingegen Details über den Verlauf des kreativen Pro-
zesses nicht berücksichtigt und der Fokus bei der Bewertung auf Leistungsaspekte
gerichtet, so kann dies die Wahrnehmung der Originalität einer Idee beeinträchti-
gen.392 Aus den Ergebnissen von Blair/Mumford (2007) geht hervor, dass leicht ver-
ständliche Ideen bevorzugt wurden, die kurzfristigen Erfolg versprachen und mit be-
stehenden sozialen Normen übereinstimmten.393 Hingegen wurden Ideen, welche
als riskant oder originell eingestuft wurden, tendenziell schlechter bewertet. Wurden
die Bewertungen ohne zeitliche Einschränkungen durchgeführt, so wurden kompli-
zierte Ideen bevorzugt, die komplexe Umsetzungsprojekte erfordern. Bewertungen,
die unter Zeitdruck durchgeführt wurden, zeigten eine Bevorzugung von Ideen, die
bestehenden sozialen Normen entsprachen und deren Ergebnisse schnell erreicht
werden konnten.394 Zusammenfassend halten Blair/Mumford (2007) fest, dass ris-
kante und originelle Ideen nicht bevorzugt werden.395 Die Untersuchung von Li-
391 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 18.
392 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 20.
393 Vgl. Blair/Mumford (2007) S. 208.
394 Vgl. Blair/Mumford (2007) S. 210.
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cuanan/Dailey/Mumford (2007) zeigt, dass bei Bewertungen von Ideen in der un-
ternehmerischen Praxis die Originalität von Ideen üblicherweise unterschätzt wird:
Bewertern fällt es schwer, wirklich neuartige Ideen zu erkennen, obwohl es nach
Runco/Basadur (1993) möglich ist, die Bewertungsergebnisse durch Training zu
verbessern.396 Möglicherweise führt unter anderem die Anwendung von Bewer-
tungsdimensionen, welche für die Beurteilung von Kreativität nicht geeignet sind,
zu diesen Ergebnissen: Wie Mumford/Lonergan/Scott (2002) ausführen, dominie-
ren in der Praxis monetäre und marktbezogene Größen.397
Bei der Beurteilung der Untersuchungsergebnisse ist zu berücksichtigen, dass die
Annahmen und Einschätzungen bezüglich der Realisierung und den Auswirkun-
gen einer Idee oftmals wenig präzise sind und von den individuellen Assoziationen,
den Erfahrungen und der Expertise der Bewerter beeinflusst werden.398 Hirschman
(1980) weist darauf hin, dass die Wahrscheinlichkeit einer kompetenten Beurtei-
lung des möglichen Nutzens einer Idee von der Kreativität des Bewerters beein-
flusst wird: Je höher die Kreativität, desto höher die Wahrscheinlichkeit einer kom-
petenten Beurteilung, da kreative Personen vielseitig interessiert sind, was sich
nicht nur positiv auf die Erfahrung und Expertise auswirkt, sondern darüber hinaus
auf die Fähigkeit zur Identifikation neuer Anwendungsmöglichkeiten.399 In diesem
Zusammenhang argumentieren Runco/Chand (1994), dass Individuen, die selber
viele Ideen generieren und ausarbeiten, aufgrund der damit verbundenen höheren
Anzahl von intrapersonellen Bewertungsfällen ein Gespür dafür entwickeln, welche
Merkmale eine gute Idee ausmachen und kennzeichnen. Basierend auf diesen Er-
fahrungen entwickeln sie entsprechende Bewertungskriterien, welche sie bei der
Entwicklung von kreativen Ideen und Lösungen berücksichtigen.400 Runco/Smith
(1992) kommen zu dem Ergebnis, dass die Güte der Beurteilungsergebnisse von
der Aufmerksamkeit, dem Wissen und der Strategie des Bewerters positiv beein-
flusst wurde: Diese Merkmale waren bei den Bewertern stärker ausgeprägt, wel-
che die Dimensionen Einzigartigkeit und Popularität korrekt bewerteten.401 Perso-
nen, welche nicht über diese charakteristischen Merkmale oder persönlichen Erfah-
rungswerte verfügen, sind nicht notwendigerweise vom Bewertungsprozess aus-
395 Vgl. Blair/Mumford (2007) S. 215.
396 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 1, 20-21, Runco/Basadur (1993) S. 170.
397 Vgl. Hitt et al. (1996) zitiert nach Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 25.
398 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 22.
399 Vgl. Hirschman (1980) S. 289, Simonton (1999) S. 312.
400 Vgl. Runco/Chand (1994) S. 50. Die Anzahl von Ideen ist dabei als Indikator der Fähigkeit zur diver-
gierendem Denken zu betrachten, die als eine Grundlage von kreativen Prozessen gilt (vgl. Kristens-
son/Gustafsson/Archer (2004) S. 6).
401 Vgl. Runco/Smith (1992) S. 300-301.
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zuschließen, da sich die Güte von Bewertungen durch entsprechendes Training
der Bewerter verbessern lässt und originelle Ideen zuverlässiger zu identifizieren
sind.402
Bezüglich der zur Bewertung von Ideen in der unternehmerischen Praxis einzu-
setzenden Verfahren und Beurteilungskriterien werden basierend auf den erziel-
ten Forschungsergebnissen unterschiedliche Empfehlungen ausgesprochen. Nach
Einschätzung von Dean et al. (2006) ist die Anwendung von ganzheitlichen Be-
wertungsansätzen nicht frei von Risiken, da die Gefahr besteht, dass Bewerter
bewusst/unbewusst in einer Bewertungsdimension mehrere Aspekte zusammen-
fassen. Somit können sich die zur Anwendung gelangenden Kriterien nicht nur auf-
grund unterschiedlicher Interpretationen durch den jeweiligen Bewerter unterschei-
den, sondern auch durch abweichende Auslegung der Kriterien bei unterschiedli-
chen Ideen.403 Bezüglich des gewählten Bewertungsschwerpunktes ist festzuhal-
ten, dass diese Vorgaben die Ausprägung der Beurteilungsergebnisse steuern:
Ein Fokus auf Performance-Aspekte beispielsweise führt nach Einschätzung von
Licuanan/Dailey/Mumford (2007) zu einer schlechteren Bewertung von originellen
Ideen.404
Als Handlungsempfehlung regen Mumford/Lonergan/Scott (2002) an, dass die Ide-
enbewertung als dynamischer, konstruktiver Prozess gestaltet wird und Ideen im
Zusammenhang bewertet werden und nicht als eigenständiges Objekt.405 Begrün-
det wird dies auch mit dem oftmals vernachlässigten Einfluss kontextbezogener
Faktoren. Mumford/Gustafson (1998) betonen die Bedeutung der Einschätzung po-
tenzieller Anwender zur Beurteilung der Eignung einer Idee:
„Perhaps the most obvious precondition for recognition and acceptan-
ce of new understandings or potential problem solutions is that they
must be communicated to potential users."406
Neben den organisatorischen Rahmenbedingungen ist zu berücksichtigen, dass die
Individuen, welche die Bewertung durchführen, über Fähigkeiten verfügen sollten,
welche die Güte der Bewertungsergebnisse positiv beeinflussen:
402 Vgl. Runco/Basadur (1993) S. 170, Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 25. Dabei ist jedoch zu be-
denken, dass sich Bewertungsstandards im Verlauf der Zeit aufgrund neuer technologischer Entwick-
lungen oder Paradigmenwechsel verändern können, was entsprechend in der Bewertung abgebildet
werden muss (vgl. Simonton (1999) S. 321).
403 Vgl. Dean et al. (2006) S. 653.
404 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 20. Bezüglich der möglichen Auswirkungen von stringenten
Kriterien siehe auch Blair/Mumford (2007) S. 214.
405 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 21, 27.
406 Mumford/Gustafson (1988) S. 37.
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„A person skillful in Solution Evaluation avoids leaping to conclusi-
ons based on a single criterion, or on hidden motives not aligned with
the targeted problem definition. He or she understands the concept
of multiple criteria and takes into acccount both long- and short-term
considerations when assessing ideas. This person is also able to take
good ideas that have a significant flaw, and creatively transform them
into changed ideas which retain the necessary good characteristics
yet no longer suffer from the flaw."407
Diese Ausführungen verdeutlichen, dass die Beurteilung von Ideen Einflüssen un-
terliegt, die nicht von den zuvor beschriebenen Verfahren und Kriterien berücksich-
tigt werden.
4.3. Fazit: Bewertung von Ideen und
Kundenintegration in die Ideenbewertung
Die vorliegende Arbeit ist unter anderem durch die Überlegung motiviert, dass mög-
licherweise einer der Gründe für Misserfolge bei der Einführung neuer Produkte
darin besteht, dass der unternehmensinterne Auswahlprozess Schwachstellen hin-
sichtlich der Auswahl geeigneter Neuproduktideen aufweist und somit das Ergebnis
des Innovationsprozesses zwangsweise nicht oder nur bedingt geeignet ist, die Er-
wartungen an eine erfolgreiche Positionierung am Markt zu erfüllen. Die im Rahmen
der Literaturrecherche identifizierten Arbeiten bestätigen die Bedeutung der Bewer-
tung und Auswahl von Innovationsideen für den weiteren Verlauf des Innovations-
prozesses und weisen auf methoden- und anwendungsbedingte Schwachstellen
hin. In der unternehmerischen Praxis hat dies oftmals zur Folge, dass die Auswahl
von Ideen geprägt von Intuition und Subjektivität durchgeführt wird.
Wie die Ergebnisse der Erfolgsfaktorenforschung zeigen, gehören die Bewertung
und Auswahl von Ideen zu den wesentlichen Faktoren, welche die Wahrscheinlich-
keit einer erfolgreichen Positionierung eines neuen Produktes beeinflussen. Diese
Schritte, welche üblicherweise zu Beginn des Innovationsprozesses durchzufüh-
ren sind, prägen maßgeblich den späteren Verlauf des Entwicklungs- und Realisie-
rungsprozesses:408 Die Auswahl ungeeigneter Ideen führt zu einer nicht optimalen
Verwendung der Entwicklungsressourcen, was in letzter Konsequenz eine Beein-
trächtigung der Leistungsfähigkeit des Innovations- beziehungsweise Entwicklungs-
407 Basadur (1994) S. 261. Bezüglich des zeitlichen Bewertungshorizonts siehe auch Blair/Mumford
(2007) S. 218.
408 Siehe Kapitel 4.1.
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prozesses zur Folge hat. Werden die mangelnden Erfolgsaussichten im Verlauf des
Entwicklungsprozesses nicht erkannt und das Produkt am Markt eingeführt, sind
neben den finanziellen Verlusten beispielsweise negative Auswirkungen auf das
Firmenimage zu befürchten.
Obwohl Umfragen zeigen, dass diese Bedeutung in der Praxis bekannt und akzep-
tiert ist, zeigen die Ergebnisse empirischer Untersuchungen, dass die Durchfüh-
rung dieser Aufgaben in der unternehmerischen Praxis den Anforderungen nicht
immer gerecht wird.409 Nicht nur die Wahl der Methoden und Werkzeuge ist als Kri-
tikpunkt zu nennen, sondern darüber hinaus die Vernachlässigung des innovativen
und kreativen Potenzials von Kunden und Anwendern. Des Weiteren werden Er-
kenntnisse aus der Kreativitätsforschung außer acht gelassen, welche die Beurtei-
lung von Ideen sowie die Akzeptanz und somit den späteren kommerziellen Erfolg
beeinflussen können. Zur Anwendung gelangen überwiegend Verfahren, welche
auf der Beurteilung der Entwicklung monetärer Kenngrößen und der Beurteilung
technischer Aspekte basieren.
Wenngleich Kunden und Anwender oftmals bei der Generierung von Ideen einge-
bunden werden und in späteren Phasen des Innovationsprozesses eine Vielzahl
von Bewertungsverfahren die Interaktion mit potenziellen Kunden vorsehen, so ist
die Integration von Kunden und Anwendern in den Beurteilungs- und Auswahlpro-
zess von Ideen nur in Ausnahmefällen zu beobachten. Folgen Unternehmen dem
Open Innovation-Paradigma, so erscheint eine Anpassung der Interaktionsstrate-
gie angebracht: Es ist davon auszugehen, dass die Öffnung des Innovationspro-
zesses nicht nur zu einer größeren Anzahl zu bewertender Ideen, sondern darüber
hinaus zu einer größeren inhaltlichen Vielfalt der Ideen führt. Aufgrund der zuvor
dargestellten Ergebnisse erscheint es zweifelhaft, dass diese Aufgabenstellung mit
vorhandenen Werkzeugen und etablierten Vorgehensweisen angemessen zu be-
wältigen ist. Daraus ergeben sich verschiedenste Fragestellungen, welche bislang
noch nicht wissenschaftlich untersucht wurden.
Aufgrund der Bedeutung für den Unternehmenserfolg wurde in den vergangenen
Jahrzehnten eine Vielzahl von Verfahren entwickelt, welche zur Bewertung und Aus-
wahl von Ideen eingesetzt werden können. In Abhängigkeit von der verwendeten
Methode werden unterschiedliche inhaltliche Schwerpunkte verfolgt und verschie-
dene Formen der Ermittlung des Bewertungsergebnisses eingesetzt. Es ist jedoch
zu beachten, dass die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen von Faktoren
beeinflusst wird, welche nicht oder nicht ausreichend von den entwickelten Metho-
den berücksichtigt werden. Dies beeinträchtigt nicht nur die Güte der getroffenen
Auswahlentscheidungen, sondern darüber hinaus die Akzeptanz und Verbreitung
409 Vgl. Beerens et al. (2005) S. 3-4.
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der Methoden in der unternehmerischen Praxis. Auffällig ist auch, dass diese Me-
thoden oftmals auf der Verarbeitung von Informationen basieren, welche zu diesem
Zeitpunkt nicht oder nicht in ausreichender Güte verfügbar sind und darüber hin-
aus dem Wesen einer Idee nicht immer gerecht werden. In diesem Stadium liegen
keine detailliert ausgearbeiteten Konzepte zur Bewertung vor, sondern einfache Be-
schreibungen möglicher Produktkonzepte:
„A product idea is a possible product that the company might offer to
the market. A product concept is an elaborated version of the idea
expressed in meaningful consumer terms.”410
Dies hat zur Folge, dass im Gegensatz zu einem Produktkonzept ausführliche
Merkmalsbeschreibungen bei einer Idee oftmals nicht vorhanden sind, was bei der
Auswahl der zur Beurteilung verwendeten Methoden und Kriterien zwingend zu be-
rücksichtigen ist. Des Weiteren müssen die zur Anwendung gelangenden Verfahren
geeignet sein, eine große Anzahl von Ideen mit vertretbaren Aufwand und möglichst
geringem Risiko von Fehlbewertungen zu verarbeiten.411
In dem Bestreben, das Auswahlrisiko zu minimieren und möglichst erfolgverspre-
chende Produkte zu identifizieren, orientieren sich Unternehmen bei der Ableitung
geeigneter Bewertungsdimensionen unter anderem an den Ergebnissen der Er-
folgsfaktorenforschung. Dabei ist jedoch zu berücksichtigen, dass diese Vorgehens-
weise zu einer tendenziell konservativen Innovationsstrategie führen kann, da bei
wirklich neuartigen Ideen technologische und/oder Marketingsynergien tendenziell
geringer sind als bei Verbesserung oder Erweiterung bereits bestehender Produkte.
Auch organisatorische Gegebenheiten können zu einer konservativen Produktaus-
wahl führen: Um die berufliche Weiterentwicklung nicht zu gefährden, werden die
für die Vorauswahl von Ideen verantwortlichen Mitarbeiter bemüht sein, den Ent-
scheidungsträgern nur solche Ideen zur Auswahl vorzulegen, bei denen die kurz-
bis mittelfristige Erfolgswahrscheinlichkeit ausreichend hoch erscheint und sowohl
Risiken als auch Unsicherheiten möglichst gering eingestuft werden.
Wie verschiedene Untersuchungen des Bekanntheitsgrades und der Verbreitung
von Methoden zur Bewertung und Auswahl von Ideen zeigen, dominieren in der
praktischen Anwendung finanzwissenschaftliche Verfahren und technische Aspek-
te. Dabei erscheint insbesondere die Anwendung von finanzwissenschaftlichen Me-
thoden als ungeeignet, da in Abhängigkeit vom betrachteten Prognosezeitraum die
410 Kotler (1997) S. 317.
411 Aufgrund der Einschätzung, dass Neuproduktideen in den meisten Fällen eine geringe Chance auf
Erfolg haben, sind Unternehmen bestrebt, im Verlauf der Ideengenerierung eine möglichst hohe
Anzahl von Ideen zu entwickeln, um somit die Wahrscheinlichkeit zu erhöhen, eine potenziell erfolg-
reiche Idee zu entwickeln (vgl. Stevens/Burley (1997) S. 16).
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Vorhersage der Entwicklung monetärer Größen wie beispielsweise Umsatz- oder
Marktentwicklung mit einem hohen Maß an Unsicherheit verbunden ist. Insbeson-
dere bei Produktideen, welche auf neue Märkte ausgerichtet sind, die zum Be-
wertungszeitpunkt klein oder noch nicht vorhanden sind, ist die Aussagekraft der
finanzwissenschaftlichen Methoden eingeschränkt.
Auffällig bei der Darstellung von Methoden zur Bewertung und Auswahl von Ide-
en in der Literatur ist, dass methodische Aspekte, welche die Vorgehensweise und
die Ermittlung des Beurteilungsergebnisses betreffen, ausführlich dargestellt wer-
den, auf konkrete Beurteilungsdimensionen und ihre Anwendung jedoch weitaus
weniger detailliert eingegangen wird. Dies erstaunt, da die ausgewählten Beurtei-
lungsdimensionen den Informationsbedarf bei der Bewertung sowohl in qualitativer
als auch in quantitativer Hinsicht bestimmen und somit direkt die zu erwartende
Güte der Beurteilungsergebnisse beeinflussen.
Aus der Erfolgsfaktorenforschung ist bekannt, dass der Erfolg eines Produktes maß-
geblich davon beeinflusst wird, ob es dem Kunden einen einzigartigen Nutzen bie-
tet. Somit ist die Beurteilung des potenziellen Nutzens direkt oder indirekt Bestand-
teil der meisten Bewertungsmethoden. Die Aussagekraft dieser Einschätzungen
sowie der inhaltliche Mehrwert im Hinblick auf notwendige oder wünschenswerte
Produktmerkmale ist jedoch unter Umständen gering: So wird die Beurteilung des
Kundennutzens durch fehlende Produktdetails in diesem frühen Stadium des Inno-
vationsprozesses erschwert. Die Prognosen finanzieller Kenngrößen wie beispiels-
weise des Umsatz- und Marktvolumens lassen darüber hinaus keine Rückschlüsse
auf Anforderungen hinsichtlich des Produktnutzens zu, deren Erfüllung sich posi-
tiv auf die Akzeptanz im Markt auswirken würde. Des Weiteren setzt eine sinnvolle
Bewertung der Produkteigenschaften voraus, dass der zukünftige Kundennutzen
einer Idee erkannt und richtig beurteilt wird und mit den wirklichen Bedürfnissen
der Zielgruppe übereinstimmt. Es ist jedoch zu beobachten, dass die interne Wahr-
nehmung des Nutzens nicht immer mit der externen Einschätzung übereinstimmt:
„However, experts’ judgments might not always reflect consumers’
needs and preferences."412
Erschwert wird die Beurteilung des potenziellen Nutzens dadurch, dass die Prä-
ferenzen der Kunden aus Sicht des herstellenden Unternehmens durchaus unlo-
gisch und irrational erscheinen können.413 Diese Einschätzung wird durch die For-
schungsergebnisse von Toubia/Florès (2005) bestärkt, die aufzeigen, dass die Be-
urteilungen des Produktnutzens von unternehmensinternen Experten und potenzi-
ellen Anwendern voneinander abweichen können.414
412 Toubia/Florès (2007) S. 342.
413 Vgl. Veryzer (1998) S. 144.
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Neben diesen Schwachpunkten der etablierten Verfahren und Vorgehensweisen
zur Bewertung und Auswahl von Ideen ist anzumerken, dass verschiedene Fakto-
ren, deren Einfluss auf die Bewertung von Ideen in der Kreativitätsforschung aufge-
zeigt wurde, nur unzureichend oder gar nicht von diesen Methoden berücksichtigt
werden. Ergebnisse aus der Kreativitätsforschung weisen darauf hin, dass die Be-
urteilung von Ideen durch situative und persönliche Faktoren beeinflusst wird. Auch
die Kreativität des bewertenden Individuums wirkt sich auf das Bewertungsergeb-
nis aus, da die damit verbundenen Kompetenzen (Problemfindung, Problemlösung
und Umsetzung) den Beurteilenden in die Lage versetzen, die potenziellen Anwen-
dungsmöglichkeiten einer Idee umfassend zu betrachten. Neben der individuellen
Kreativität sind die verschiedenen Formen der Fähigkeiten zur Bewertung zu be-
achten, welche sich auf die Bewertungsergebnisse auswirken. Diese Erkenntnisse
werden in der unternehmerischen Praxis nicht ausreichend berücksichtigt.
Obwohl Unternehmen eine Bewertung und Auswahl von Innovationsideen basie-
rend auf vermeintlich aussagekräftigen Daten und Fakten durchführen, so ist zu
bedenken, dass diese Entscheidung durchaus vor internen politischen Hintergrün-
den zu betrachten ist: Innovationen können bestehende Prozesse oder Gruppen
in Frage stellen und aus diesem Grund auf Widerstand innerhalb der Organisation
stoßen.415 Dies kann dazu führen, dass persönliche Interessen stärkeren Einfluss
auf die Beurteilung ausüben können als die übergeordneten Unternehmensziele.
Werden solche interne Blockaden nicht erkannt und überwunden, wird die Fähig-
keit des Unternehmens zur kreativen Lösungsfindung eingeschränkt:
„If people reject novel, risky ideas, the likelihood that they will gene-
rate truly viable solutions to novel problems will be reduced. Thus,
the rejection of original and risky ideas may act to undermine creative
thought. By undermining creative thought the feasibility of innovation
and effective organizational change is reduced."416
Obwohl die Bedeutung einer Orientierung an Kundenbedürfnissen akzeptiert und
von Unternehmen angestrebt wird, so ist festzustellen, dass die Beurteilung neu-
er Produktideen oder Produkteigenschaften in den meisten Fällen von unterneh-
mensinternen Experten anhand technischer Kriterien oder Prognosen der Wirt-
schaftlichkeit durchgeführt wird. Dabei bleibt unberücksichtigt, dass Ergebnisse vor-
liegen, wonach die internen Beurteilungen nicht immer mit den Anforderungen der
zukünftigen Anwender übereinstimmen.417 In Verbindung mit den zuvor aufgeführ-
414 Vgl. Toubia/Florès (2005) S. 20-22.
415 Vgl. Cabral-Cardoso/Payne (1996) S. 409.
416 Blair/Mumford (2007) S. 218.
417 Vgl. Toubia/Florès (2005) S. 4, Walcher (2006) S. 248, siehe auch Kapitel 4.2.3.
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ten Rahmenbedingungen, unter denen die Bewertungen durchgeführt werden, so-
wie den in der unternehmerischen Praxis bevorzugten inhaltlichen Schwerpunkten
bei der Bewertung führen diese Ergebnisse zu der Einschätzung, dass die Bewer-
tung und Auswahl von Innovationsideen einer der Faktoren ist, der zu den im ersten
Kapitel aufgeführten Flop-Raten bei der Einführung neuer Produkte beiträgt.
Es stellt sich die Frage, wie die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen durch
einen auf dem Open Innovation-Paradigma basierenden Ansatz unterstützt werden
kann, um das Risiko einer Fehlbewertung zu reduzieren und Produktideen zu identi-
fizieren, die auch in den Augen der potenziellen Anwender einen einzigartigen Pro-
duktnutzen bieten. Aufgrund des bereits erwähnten kreativen und innovativen Po-
tenzials auf Seiten der Kunden und Anwender sowie des vorhandenen Bedürfnis-
und Lösungswissens erscheint es sinnvoll, die Bewertung nicht nur durch inter-
ne Experten durchführen zu lassen, sondern auch in dieser Phase des Innovati-
onsprozesses Kunden und Anwender zu integrieren. Auf diese Weise könnte eine
von technischen, monetären oder unternehmensinternen Aspekten losgelöste Be-
urteilung nutzen- und anwendungsrelevanter Merkmale ermöglicht werden. Basie-
rend auf den Bewertungen von Kunden könnte auch beurteilt werden, ob die zuvor
im Rahmen von Marktforschungsaktivitäten erhobenen Bedürfnisinformationen voll-
ständig und sinnvoll in Zielvorgaben für die Ideengenerierung beziehungsweise in
geeignete Bewertungsdimensionen überführt wurden.418
Wie in Kapitel 4.2.2 dargestellt wurde, beeinflussen die angewendeten Beurtei-
lungskriterien den Ausgang des Bewertungsprozesses. Sollen Kunden in den Be-
wertungsprozess integriert werden, so sind Kriterien zu identifizieren, welche so-
wohl den unternehmerischen Anforderungen gerecht werden als auch von Kunden
angewendet werden können, ohne dabei den Informationsgehalt und die Aussage-
kraft der Kundenbewertungen zu beeinträchtigen. Basierend auf der Interpretation
des Innovationsprozesses als kreativer Prozess, bei dem die Erfolgswahrschein-
lichkeit der daraus hervorgehenden Produkte höher ist, je kreativer das Produkt ist,
stützt sich die Auswahl der Bewertungsdimensionen in der vorliegenden Arbeit auf
Ergebnisse der Kreativitätsforschung: Den Ausführungen von Dean et al. (2006) fol-
gend kann die Kreativität einer Idee anhand der Neuartigkeit, der Nützlichkeit, der
Konkretisierung sowie der Machbarkeit beurteilt werden. Insbesondere die externen
Bewertungen der Neuartigkeit und Nützlichkeit erscheinen geeignet, um unterneh-
mensinternen Bewertern einen Eindruck von der zu erwartenden Akzeptanz des
Produktes zu vermitteln.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Güte der Auswahl von Innovationside-
en den späteren Verlauf und Erfolg der Produktentwicklung und -einführung ent-
418 Siehe Kapitel 2.
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scheidend beeinflusst. Aufgrund fehlender Produktdetails und fehlender Informatio-
nen ist die Auswahl geeigneter Bewertungsmethoden eingeschränkt. In der unter-
nehmerischen Praxis dominieren finanzwissenschaftliche Methoden und technolo-
giebezogene Betrachtungen die Bewertung und Auswahl. Die damit verbundene
Prognose zukünftiger Entwicklungen über einen mehrjährigen Zeitraum ist mit ei-
nem hohen Maß an Unsicherheit verbunden. Darüber hinaus zeigen die Ergebnisse
der Kreativitätsforschung, dass die Beurteilung nicht nur von individuellen Fähigkei-
ten und Assoziationen beeinflusst wird, sondern darüber hinaus auch durch situa-
tive Faktoren. Diese Aspekte werden von den in der Praxis verbreiteten Methoden
nicht ausreichend berücksichtigt. Bei der Beurteilung des Kundennutzens - einem
der wesentlichen Erfolgsfaktoren eines Produktes -, ist zu beachten, dass die Ein-
schätzung der internen Experten nicht immer den Vorstellungen der potenziellen
Kunden entspricht.
Im Rahmen der Literaturrecherche wurden keine Arbeiten identifiziert, welche sich
explizit mit dem Vergleich von Bewertungen von Innovationsideen durch unterneh-
mensinterne Bewerter und potenzielle Kunden befassen. Vereinzelt wurden Ver-
gleiche der Bewertungen durch interne Experten und Kunden durchgeführt, welche
jedoch nicht den Schwerpunkt der jeweiligen Arbeit darstellten. Die dabei erziel-
ten Ergebnisse sind darüber hinaus widersprüchlich: Während Walcher (2006) kei-
ne wesentlichen Unterschiede feststellen konnte, zeigen die Ergebnisse von Tou-
bia/Florès (2005) abweichende Präferenzen.419 Das Fehlen tiefer gehender Unter-
suchungen sowie die gegensätzlichen Ergebnisse von Walcher (2006) und Tou-
bia/Florès (2005) lassen auf eine Forschungslücke im Hinblick auf die Integration
von Kunden in den Bewertungsprozess schließen.
419 Vgl. Toubia/Florès (2005) S. 4, Walcher (2006) S. 248.
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5.1. Theorie der sozialen Beeinflussung
Erfolgreiche kreative und innovative Prozesse setzen voraus, dass Individuen zur
Lösung eines Problems zusammenarbeiten, Informationen austauschen und von-
einander lernen.420 Es ist davon auszugehen, dass diese Form der Zusammenar-
beit nicht frei von sozialen Einflüssen ist: Nach Ansicht von Turner (2008) wirken
soziale Faktoren in allen Phasen von kreativen und innovativen Prozessen.421 Bei
der Integration von Kunden in den unternehmensinternen Bewertungsprozess ist
nicht auszuschließen, dass soziale Effekte auftreten, welche die Bewertungsergeb-
nisse beziehungsweise die Akzeptanz der abgegebenen Beurteilungen und somit
den angestrebten Nutzen der Integration negativ beeinflussen. Kunden und unter-
nehmensinterne Personen gehören unterschiedlichen organisatorischen Gruppen
an, die zumindest in Teilen anders gearteten Einflüssen, Randbedingungen und
Normen unterliegen. Es liegt nahe zu vermuten, dass die Wertschätzung der ge-
äußerten Meinungen beispielsweise von der Zugehörigkeit zu einer Gruppe beein-
flusst wird. Bestärkt wird diese Überlegung durch die Hinweise von Urban/Hauser
(1993) und Schindler (1992) wonach die Akzeptanz von Produkten durch soziale
Interaktion beeinflusst werden kann, ein Umstand, der nach Einschätzung der Au-
toren bereits während des Innovationsprozesses zu berücksichtigen ist.422 Bezogen
auf die Bewertung von Innovationsideen durch Kunden und unternehmensinterne
Bewerter können beispielsweise Geringschätzung von externem Wissen oder ver-
schiedene Formen der Einflussnahme den angestrebten Mehrwert beeinträchtigen.
Daraus ist die Motivation abzuleiten, potenzielle soziale Einflüsse zu betrachten,
welche die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen beeinflussen und mögli-
cherweise die mit der Integration von Kunden in den Bewertungsprozess angestreb-
ten positiven Effekte beeinträchtigen. Nachfolgend werden ausgewählte Theorien
420 Vgl. Lafley/Charan (2008) S. 26 zitiert nach Turner (2008) S. 223.
421 Vgl. Turner (2008) S. 224.
422 Vgl, Schinder (1992) S. 26, Urban/Hauser (1993) S. 506.
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vorgestellt, welche verschiedene Formen sozialer Einflüsse und dadurch ausge-
löste Verhaltens- oder Meinungsänderungen beschreiben. Es handelt sich dabei
im Einzelnen um die Theorie der sozialen Beeinflussung, die Theorie der sozialen
Identität (siehe Kapitel 5.2), die sozial-kognitive Lerntheorie (siehe Kapitel 5.3) so-
wie die Theorie der Verteilungsgerechtigkeit (siehe Kapitel 5.4). Das Kapitel endet
mit einer kurzen Zusammenfassung der in den Theorien beschriebenen Wirkungs-
zusammenhänge und einer Beurteilung hinsichtlich möglicher Auswirkungen auf
die Integration von Kunden in den unternehmensinternen Bewertungs- und Aus-
wahlprozess von Innovationsideen. Dabei identifizierte Wirkungszusammenhänge,
welche für die Bewertung und Auswahl von Ideen durch Mitglieder unterschiedli-
cher Gruppen relevant sein könnten, werden im weiteren Verlauf der Arbeit in die
Ableitung der zu prüfenden Arbeitshypothesen integriert.
Die Theorie der sozialen Beeinflussung befasst sich mit Veränderungen von bei-
spielsweise Meinungen und Standpunkten von Individuen, welche sich aufgrund
von Hinweisen über Meinungen oder Informationen von Dritten ergeben.423 Die
in der Theorie beschriebenen Wirkungszusammenhänge bilden die Grundlage für
die Beschreibung von Effekten wie beispielsweise Konformität, Gruppenzwang und
Nachahmung.424 Es ist zu vermuten, dass diese Formen der Beeinflussung auch
bei der Bewertung von Innovationsideen zu berücksichtigen sind, sofern die Bewer-
tungen in Gruppen durchgeführt werden und/oder Informationen über andere Be-
wertungsergebnisse zur Verfügung gestellt werden. Diese Vermutung basiert auf
der zuvor erwähnten Betrachtung des Innovationsprozesses als sozialem Prozess
sowie den Ergebnissen von Burnkrant/Cousineau (1975), die zeigen, dass soziale
Beeinflussung bei der Bewertung von Produkten zu beobachten ist.425
Latané (1981) formuliert eine Definition von sozialem Einfluss, die sich nicht al-
lein auf Verhaltens- oder Meinungsänderungen beschränkt, sondern unter anderem
auch Gefühle, Wahrnehmungen und Wertvorstellungen umfasst:
"By social impact, I mean any of the great variety of changes in phy-
siological states and subjective feelings, motives and emotions, co-
gnitions and beliefs, values and behavior, that occur in an individual,
human or animal, as a result of the real, implied, or imagined presence
or actions of other individuals."426
Eine enger gefasste Definition wird von Deutsch/Gerard (1955) formuliert, die zwei
Formen der sozialen Beeinflussung unterscheiden:
423 Vgl. French (1956) S. 182-183, Goldberg (1954) S. 329.
424 Vgl. Latané (1981) S. 345.
425 Burnkrant/Cousineau (1975) S. 213-214.
426 Latané (1981) S. 343.
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"We shall define a normative social influence as an influence to
conform with the positive expectations of another. An informational
social influence may be defined as an influence to accept information
obtained from another as evidence about reality. Commonly these
two types of influence are found together."427
Das dieser Arbeit zu Grunde liegende Verständnis von sozialer Beeinflussung ori-
entiert sich aufgrund des gewählten experimentellen Aufbaus, der keine direkte
Kommunikation der Teilnehmer vorsieht, an der weiter gefassten Definition von La-
tané (1981).428
Das Maß der Beeinflussung wird gemäß der Theorie der sozialen Beeinflussung
durch die Stärke des ausgeübten Einflusses, der Anzahl der Quellen der Beeinflus-
sung sowie der Unmittelbarkeit des Einflusses bestimmt.429 Basierend auf diesen
Faktoren formuliert Latané (1981) drei Prinzipien der sozialen Beeinflussung. Das
Prinzip der sozialen Kräfte besagt, dass das Maß des Einflusses steigt, je größer
die Anzahl der Einfluss ausübenden Personen ist, je höher ihr Status ist und je
direkter der Einfluss ausgeübt wird.430 Das psychosoziale Gesetz sagt aus, dass
bei einer Erhöhung der Anzahl Einfluss ausübenden Personen die Stärke der Be-
einflussung nicht gleichförmig ansteigt, sondern die Steigerung des Einflusses ge-
ringer wird, je mehr Personen hinzugefügt werden.431 Das dritte Prinzip befasst
sich mit dem Verhältnis der Anzahl Einfluss ausübender Quellen und der Anzahl
von zu beeinflussenden Objekten. Demnach führt eine Erhöhung der Anzahl von
zu beeinflussenden Objekten bei Beibehaltung der Anzahl von Einfluss ausüben-
den Personen zu einem geringeren Maß von Beeinflussung, da die Intensität der
Beeinflussung auf mehrere Personen aufgeteilt wird. Im Umkehrschluss führt dies
zu einer Stärkung der zu beeinflussenden Personen und erhöhter Widerstandskraft
gegenüber dem ausgeübten Einfluss. Dies wird durch das Prinzip der Multiplikation
versus Aufteilung von Beeinflussung beschrieben.432
Diese Prinzipien sind geeignet, um verschiedene Formen und Effekte sozialer Be-
einflussung zu beschreiben. So lassen sich beispielsweise die in der Definition von
Deutsch/Gerard (1955) aufgeführte normative und informationelle soziale Beein-
flussung oder auch Konformität und Nachahmung mit Hilfe der beiden ersten Prin-
zipien darstellen.433 Konformität eines Individuums äußert sich nach Jahoda (1959)
427 Deutsch/Gerard (1955) S. 629.
428 Zur Darstellung des Versuchsaufbaus siehe Kapitel 6.2.2.
429 Vgl. Latané (1981) S. 343, Latané/Wolf (1981) S. 448-449, Sedikides/Jackson (1990) S. 273.
430 Vgl. Latané (1981) S. 344.
431 Vgl. Latané (1981) S. 344.
432 Vgl. Latané (1981) S. 348-349.
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dadurch, dass die privat oder öffentlich vertretene Meinung an einen Standpunkt
angepasst wird, der zuvor nicht vertreten wurde.434 Die Angleichung von Meinun-
gen hat eine Reduzierung der Meinungsvielfalt zur Folge:
„On a higher level of insight, conformity is regarded as the reduction
of diversity through social influence processes.”435
Ein wesentlicher Aspekt der sozialen Beeinflussung wird von Latané/Wolf (1981)
hervorgehoben: Im Allgemeinen wird der Einfluss einer Mehrheit auf eine Minder-
heit betrachtet. Insbesondere im Zusammenhang mit Innovationen ist es jedoch
sinnvoll, den Einfluss von Minderheiten auf Mehrheiten zu betrachten, da neuartige
und originelle Ideen oftmals zunächst nicht von der Mehrheit befürwortet werden.
Latané/Wolf (1981) gelangen zu dem Ergebnis, dass diese Form der Beeinflussung
auf den gleichen Mechanismen basiert und nur quantitative Unterschiede zu erken-
nen sind.436 Eine mögliche Erklärung für die Beeinflussung einer Mehrheit durch
eine Minderheit ist mit der Meinung verbunden, welche die Minderheit vertritt: Ist
diese nachweislich besser oder erscheint sie richtiger, kann dies zu einer Beeinflus-
sung der Mehrheit führen.437 Einen Schwachpunkt der Theorie sieht Latané (1981)
in der statischen Modellierung ohne Berücksichtigung von Eigensteuerung der Per-
sonen und Interaktionen zwischen den Beteiligten begründet: Demnach wären Per-
sonen nur passive Empfänger sozialer Beeinflussung, die selbst keine aktive Suche
nach relevanten Informationen durchführen.438
Die in der Theorie beschriebenen Wirkungszusammenhänge wurden in verschie-
denen empirischen Untersuchungen belegt. In dem von Deutsch/Gerard (1955)
gewählten Versuchsaufbau mussten vier Personen die Länge von verschiedenen
Linien beurteilen. Drei der vier Personen waren Bestandteil des Experiments und
machten bewusst falsche Angaben, um zu überprüfen, wie die Einschätzungen der
jeweiligen Versuchsperson davon beeinflusst werden.439 Die Ergebnisse zeigen,
dass die normative und informationelle Beeinflussung eines Individuums so stark
sein kann, dass ein offensichtlich falsches Ergebnis akzeptiert wird und Individuen
ihrem eigenen Urteilsvermögen weniger vertrauen als der kommunizierten Grup-
penmeinung. Dieser Effekt verstärkt sich, wenn das Individuum im Hinblick auf die
eigene Meinung unsicher ist.440
433 Vgl. Latané (1981) S. 345.
434 Vgl. Jahoda (1959) S. 100.
435 Jahoda (1959) S. 100.
436 Vgl. Latané/Wolf (1981) S. 438.
437 Vgl. Latané/Wolf (1981) S. 452.
438 Vgl. Latané (1981) S. 355.
439 Vgl. Deutsch/Gerard (1955) S. 630-631.
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Burnkrant/Cousineau (1975) untersuchten die Auswirkungen sozialer Beeinflussung
in einem Experiment zur Beurteilung eines neuen Produktes. Dabei wurden Infor-
mationen über bisherige Beurteilungen variiert und die Auswirkungen auf die Be-
wertung des Probanden untersucht. Es konnte gezeigt werden, dass vor der Be-
wertung zur Verfügung gestellte Informationen über die Bewertungen Dritter die
Bewertungsergebnisse beeinflussen.441 Eine generelle Orientierung an den bishe-
rigen Ergebnissen konnte nicht nachgewiesen werden. Die Ergebnisse sind auf in-
formationelle Beeinflussung zurückzuführen und als Indiz dafür zu betrachten, dass
die Probanden versuchen, die wahre Qualität des zu bewertenden Produktes aus
den bisherigen Bewertungen abzuleiten.442
Die grundlegenden Elemente der Theorie der sozialen Beeinflussung - die Stär-
ke der Beeinflussung, die Unmittelbarkeit der Beeinflussung sowie die Anzahl der
Personen, auf die der Einfluss ausgeübt wird - stehen im Mittelpunkt des von Sedi-
kides/Jackson (1990) durchgeführten Experiments. Dabei wurden Besucher einer
Ausstellung von einer Versuchsperson darauf hingewiesen, dass das Aufstützen
auf der Absperrung nicht gestattet sei. Dabei wurde die Art und Weise variiert, in
der die Personen angesprochen wurden, um die Wirkung verschiedener Autoritäts-
Level zu betrachten.443 Die Ergebnisse bestätigen die in der Theorie formulierten
Wirkungen der jeweiligen Elemente. Komplexere Wirkungsmechanismen, die auf
der Interaktion der einzelnen Elemente basieren, konnten hingegen nicht gezeigt
werden.444
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Theorie der sozialen Beeinflussung
einen Zusammenhang zwischen Stärke, Unmittelbarkeit sowie Zahl der zu beein-
flussenden Personen beschreibt. Demnach ist die Wirkung von auf Personen aus-
geübtem Einfluss von der Stärke und der Unmittelbarkeit des Einflusses sowie der
Anzahl der zu beeinflussenden Personen abhängig. Je stärker und unmittelbarer
der Einfluss ausgeübt wird, desto stärker ist die erzielte Wirkung. Eine höhere An-
zahl zu beeinflussender Personen hat zur Folge, dass der Einfluss je Person ge-
ringer wird. Diese in der Theorie formulierten Wirkungszusammenhänge wurden
durch verschiedene Experimente empirisch belegt. Die Theorie der sozialen Be-
einflussung bildet die Grundlage für verschiedene Verhaltensweisen von Personen
und Effekten im Rahmen von sozialen Prozessen. Im Hinblick auf die Bewertung
von Innovationsideen erscheint es notwendig, die Auswirkungen von sozialer Be-
440 Vgl. Deutsch/Gerard (1955) S. 634-635.
441 Vgl. Burnkrant/Cousineau (1975) S. 212-213.
442 Vgl. Burnkrant/Cousineau (1975) S. 214.
443 Vgl. Sedikides/Jackson (1990) S. 274-275.
444 Vgl. Sedikides/Jackson (1990) S. 277-278.
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einflussung insbesondere in Verbindung mit der Kommunikation von Beurteilungen
Dritter oder bei in Gruppen durchgeführten Bewertungen zu berücksichtigen: Es
ist zu vermuten, dass Individuen sich beispielsweise aufgrund eines Strebens nach
Konformität in ihrem Urteil der Meinung Dritter anpassen, sofern diese Gruppe aus-
reichend groß ist beziehungsweise die Personen einen höheren sozialen Status
aufweisen.
In den beiden nachfolgenden Kapiteln werden die Theorie der sozialen Identität so-
wie die sozial-kognitive Lerntheorie vorgestellt, die als Ausprägungen von sozialer
Beeinflussung zu betrachten sind:445 Während die Theorie der sozialen Identität
die Beeinflussung des Verhaltens und der Beurteilung aufgrund von Gruppeneffek-
ten beschreibt, steht das Lernen durch Beobachtung und Analyse des Verhaltens
Dritter im Fokus der sozial-kognitiven Lerntheorie.
5.2. Theorie der sozialen Identität
Um bei der Beurteilung von Innovationsideen eine möglichst umfassende Betrach-
tung von Chancen und Risiken durchzuführen, wird in der Literatur die Bewertung
durch interdisziplinäre Teams angeregt, die beispielsweise aus Mitarbeitern von
Vertrieb, Marketing und Entwicklung gebildet werden.446 Dabei wird angestrebt,
eine breite Informationsbasis zu generieren und unterschiedliche Aspekte in der
Entscheidungsfindung zu berücksichtigen, um die inhaltliche Güte des Auswahl-
prozesses positiv zu beeinflussen. Diese Anregung basiert auf der Annahme, dass
die Mitglieder von interdisziplinären Teams ungeachtet ihrer Funktion und der damit
verbundenen Position in der Organisation im übergeordneten ganzheitlichen Unter-
nehmensinteresse zusammenarbeiten. In der Theorie der sozialen Identität finden
sich jedoch Anhaltspunkte, die Grund zu der Annahme geben, dass die Zusam-
menarbeit der Teammitglieder und die daraus resultierenden Bewertungsergebnis-
se durch Gruppeneffekte beeinflusst werden können. Der Theorie folgend führt die
empfundene Zugehörigkeit eines Individuums zu einer Gruppe zu Veränderungen
in der Wahrnehmung und Wertschätzung von Personen, die sich außerhalb dieser
Gruppe befinden, und von Leistungen, die außerhalb der Gruppe erbracht werden.
Diese Effekte sind insbesondere im Zusammenhang mit der dem Open Innovation-
Paradigma folgenden Öffnung des vormals unternehmensinternen Innovationspro-
zesses für externe Akteure von Bedeutung: Der Austausch von Informationen über
die Unternehmensgrenzen hinweg und die Wertschätzung der erhaltenen Informa-
tionen könnte durch Gruppeneffekte beeinträchtigt werden.
445 Vgl. Latané (1981) S. 345.
446 Vgl. Drachsler (2007) S. 6.
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Nachfolgend werden die wesentlichen Grundlagen und Mechanismen der Theorie
der sozialen Identität vorgestellt und anhand empirischer Untersuchungen belegt.
Wie Lickel et al. (2000) ausführen, beeinflusst die Zugehörigkeit zu einer Gruppe
eine Vielzahl von persönlichen Aspekten des alltäglichen Lebens:
„Much of what people consider important, from the work they accom-
plish to the emotions they feel, is influenced by their membership in
groups.”447
Als Grundvoraussetzung für die Entstehung von Gruppen ist es nach Tajfel (1974)
notwendig, dass Individuen ein Gefühl der Zugehörigkeit zu einer Gruppe entwi-
ckeln. Diese Gruppe unterscheidet sich dabei deutlich von anderen Gruppen, die
darüber hinaus negativ oder gar bedrohlich empfunden werden.448 Es findet ein
Prozess der sozialen Kategorisierung statt, bei dem soziale Objekte wie beispiels-
weise Personen in Gruppen zusammenfasst werden, deren individuelle Absichten,
Standpunkte und Wertvorstellungen übereinstimmen. Der Prozess der Eigenka-
tegorisierung dient als kognitive Grundlage für das Auftreten von Gruppenverhal-
ten.449 Das Konzept der sozialen Identität sagt aus, dass sich ein Teil des individu-
ellen Selbstverständnisses aus dem Bewusstsein über die Zugehörigkeit zu einer
oder mehreren Gruppe(n) und einer damit verbundenen emotionalen Bedeutung
ergibt.450
In einer späteren Arbeit führt Tajfel (1982) aus, dass eine Gruppe sowohl durch in-
terne als auch externe Kriterien beschrieben werden kann.451 Bei externen Kriterien
handelt es sich um äußerliche Merkmale, welche die Zuordnung von Gruppenmit-
gliedern ermöglichen (beispielsweise Berufsbezeichnungen oder Vereinsmitglied-
schaften). Interne Kriterien ermöglichen Gruppenmitgliedern die Identifikation mit
der Gruppe. Der Zustand der Identifikation setzt neben dem bereits erwähnten Be-
wusstsein über die Gruppenzugehörigkeit eine bewertende Komponente voraus,
welche die Zugehörigkeit mit Prinzipien und Werten verbindet. Die Identifikation
mit einer Gruppe setzt des Weiteren voraus, dass die beiden zuvor aufgeführten
Komponenten mit einer emotionalen Bedeutung verbunden sind. Der Definition von
Abels (2004) folgend wird in dieser Arbeit eine Gruppe definiert als:
"[...] ein soziales Gebilde, das überschaubar und von Dauer ist und
eine Grenze nach außen hat. Die Mitglieder fühlen sich in irgendeiner
447 Vgl. Lickel et al. (2000) S. 223.
448 Vgl. Tajfel (1974) S. 66.
449 Vgl. Hogg/Terry (2000) S. 123, Turner/Reynolds (2003) S. 133.
450 Vgl. Tajfel (1974) S. 69, Turner (2000) S. 8.
451 Vgl. Tajfel (1982) S. 2.
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Weise einander verbunden und verfolgen gemeinsame Ziele. Intern
weist die Gruppe eine Struktur auf, die das gemeinsame Handeln be-
stimmt."452
Es können verschiedene Gruppentypen wie beispielsweise formelle und informel-
le oder primäre und sekundäre Gruppen unterschieden werden.453 Aufgrund der
Relevanz für die weiteren Ausführungen beschränkt sich die Unterscheidung nach-
folgend auf die Differenzierung nach Eigen- und Fremdgruppen.
Zur Beschreibung der Auswirkungen des Gefühls der Zugehörigkeit zu einer Grup-
pe beschreiben Tajfel/Turner (1979) ein Kontinuum, dessen Grenzen von zwei ge-
gensätzliche Verhaltensweisen markiert werden, die in der Realität in dieser aus-
schließlichen Form unwahrscheinlich sind, aber die grundlegenden Elemente be-
schreiben, welche das Verhalten von Personen beeinflussen. Demnach wird das
Verhalten eines Individuums entweder von zwischenmenschlichen Beziehungen
geprägt und nicht von den Wertvorstellungen der Eigengruppe, oder das Verhalten
eines Individuums richtet sich nach den gruppenrelevanten Normen und Ansichten
und nicht nach interpersonellen Einflussgrößen.454 Basierend darauf beschreibt Ta-
jfel (1982) zwei wesentliche charakteristische Merkmale, welche das Verhalten von
Gruppen prägen: Da die individuelle Meinung von der Gruppenmeinung zurückge-
drängt wird, gleichen sich das Verhalten und die Einstellung der Gruppenmitglieder
gegenüber Fremdgruppen an. Die Wahrnehmung von Charakteristiken und Verhal-
tensweisen von Fremdgruppen durch die Mitglieder der Eigengruppe zeigt ebenfalls
weniger Variabilität.455 Doch nicht nur die Wahrnehmung von Fremdgruppen verän-
dert sich, sondern darüber hinaus wird die Wertschätzung von Fremdgruppen oder
deren Mitgliedern negativ beeinflusst.456 Wird dabei der Status der Fremdgruppe
gleich oder niedriger als der Status der Eigengruppe eingeschätzt, so besagt die
Theorie der sozialen Identität, dass die Mitglieder der Eigengruppe in ihrem Verhal-
ten und in ihrer Wertschätzung eine Bevorzugung der Eigengruppe zum Ausdruck
bringen, selbst wenn zuvor kein Kontakt zwischen den Gruppen bestand.457 Wird
der Status der Eigengruppe im Vergleich zu relevanten Fremdgruppen als niedriger
eingestuft, so ist der Grad der Identifizierung mit der Gruppe geringer.458
Es ist festzuhalten, dass gemäß der Theorie der sozialen Identität die Mitglieder
452 Abels (2004) S. 266.
453 Vgl. Abels (2004) S. 266, Hewstone/Rubin/Willis (2002) S. 576,
454 Vgl. Tajfel/Turner (1979) S. 34.
455 Vgl. Tajfel (1982) S. 13.
456 Vgl. Hewstone/Rubin/Willis (2002) S. 576.
457 Vgl. Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) S. 151-152.
458 Vgl. Tajfel/Turner (1979) S. 43.
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einer Gruppe in die Eigengruppe betreffenden relevanten Situationen nicht als In-
dividuen, sondern als Gruppenmitglieder agieren, welche die Gruppennormen/-
meinung als Orientierungshilfe verwenden.459 Die Tendenz, die Eigengruppe oder
die Mitglieder der Eigengruppe zu bevorzugen und besser zu bewerten, wird als
Gruppenbias bezeichnet.460 Zur Unterscheidung von Gruppen können interne und
externe Faktoren herangezogen werden, wobei das Maß der Identifizierung mit ei-
ner Gruppe von den internen Faktoren bestimmt wird.461
Die Validierung der in der Theorie beschriebenen Auswirkungen und Wirkungs-
zusammenhänge ist Gegenstand einer Vielzahl empirischer Untersuchungen.462
Wenngleich die empirischen Ergebnisse aufgrund unterschiedlicher methodischer
Vorgehensweisen zu unterschiedlichen Aussagen führen, können die wesentlichen
Mechanismen als empirisch bestätigt betrachtet werden.463 Nach Tajfel (1974) sind
Gruppeneffekte nur dann zu erwarten, wenn die sozialen und psychologischen Fak-
toren, auf denen das Gefühl der Zugehörigkeit zu einer Gruppe und die Wahrneh-
mung von Fremdgruppen basieren, nur mit hohem Aufwand zu überwinden sind.464
Im Hinblick auf eine Konkurrenzsituation als auslösendes Element von Gruppen-
effekten kommen Brewer (1979) und Turner/Brown/Tajfel (1979) zu dem Ergebnis,
dass Gruppeneffekte auch in Situationen auftreten, die nicht von Konkurrenz oder
Konflikten geprägt sind.465 Einschränkend ist anzumerken, dass die empirischen
Ergebnisse oftmals auf Experimenten mit Kindern und Jugendlichen basieren, oder
aber mit (Unter-)Gruppen aus westlichen Gesellschaften, die aus Sicht der For-
schenden leicht zu adressieren waren.466
Im Hinblick auf den Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit finden sich in den empiri-
schen Ergebnissen Hinweise darauf, dass Gruppeneffekte die Beurteilung der von
Fremdgruppen erbrachten Leistungen beeinflussen. Wie Adarves-Yorno/Postmes/
Haslam (2005) ausführen beeinflusst die empfundene Gruppenzugehörigkeit von
459 Vgl. Tajfel/Turner (1979) S. 35, Venkatesan (1966) S. 387.
460 Vgl. Hewstone/Rubin/Willis (2002) S. 576, Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) S. 151-152, Tur-
ner/Brown/Tajfel (1979) S. 187.
461 Vgl. Tajfel (1982) S. 31.
462 Entsprechende Übersichten sind beispielsweise Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) S. 151 oder Tur-
ner/Reynolds (2003) S. 133 zu entnehmen.
463 Vgl. Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) S. 161, Turner/Reynolds (2003) S. 133.
Die von Kritikern diskutierten Schwachstellen der Theorie, wie beispielsweise die mangelnde Erklä-
rung von gewalttätiger Unterdrückung von Fremdgruppen, werden aufgrund fehlender Relevanz an
dieser Stelle nicht weiter betrachtet. Für weiterführende Betrachtungen siehe Hinkle/Brown (1990),
zitiert nach Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) S. 161.
464 Vgl. Tajfel (1974) S. 89.
465 Vgl. Brewer (1979) S. 309, Turner/Brown/Tajfel (1979) S. 189.
466 Vgl. Tajfel (1982) S. 9.
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Bewertern das Bewertungsergebnis, da sich die jeweiligen Gruppennormen in der
Beurteilung widerspiegeln.467 Wie Tajfel/Turner (1979) zeigen, werden die Verhal-
tensweisen und Leistungen der Eigengruppe positiver bewertet. Ein Effekt, der be-
reits durch die bloße Existenz einer Fremdgruppe hervorgerufen werden kann.468
Die Mechanismen, welche zu Gruppeneffekten führen, und die damit verbundenen
Auswirkungen sind auch im unternehmerischen Kontext von Bedeutung, da Unter-
nehmen aus verschiedenen Gruppen bestehen:
„Organizations are internally structured groups that are located in com-
plex networks of intergroup relations characterized by power, status
and prestige differentials. To varying degrees, people derive part of
their identity and sense of self from the organizations or workgroups
to which they belong.”469
In der aus einer Gruppenzugehörigkeit abgeleiteten Identität und der Identifikati-
on mit einer Gruppe sehen Albert/Ashforth/Dutton (2000) entscheidende Elemen-
te, welche die Leistungsfähigkeit von Mitarbeitern positiv beeinflussen können.470
Wie sehr die soziale Identität einer Person von einer Gruppenzugehörigkeit ge-
prägt wird, hängt nach Campbell (19958) von dem empfundenen Zusammenhalt
der Gruppenmitglieder ab beziehungsweise davon, in welchem Maße die Gruppe
von Dritten als zusammengehörig empfunden wird.471 In diesem Zusammenhang
führt Campbell (1958) den englischen Begriff Entitativity ein:
„Entitativity: the degree of being entitative. The degree of having the
nature of an entity, of having real existence.”472
Des Weiteren wird das Maß der Identifizierung mit einer Gruppe von einem selbst-
bezogenen Gefühl der Unsicherheit beeinflusst: Hogg et al. (2007) kommen zu dem
Ergebnis, dass für eine Identifizierung mit der Gruppe sowohl ein Gefühl des Zu-
sammenhalts zwischen den Gruppenmitgliedern vorhanden sein muss als auch ei-
ne individuelle kontextabhängige Unsicherheit.473 Wenn eine Person das Gefühl
hat, dass die eigene Unsicherheit durch den Zusammenhalt der Gruppe überwun-
den werden kann, fällt auch der Grad der Identifizierung mit dieser Gruppe höher
467 Vgl. Adarves-Yorno/Postmes/Haslam (2005) S. 24-25.
468 Vgl. Tajfel/Turner (1979) S. 38.
469 Hogg/Terry (2000) S. 121.
470 Vgl. Albert/Ashforth/Dutton (2000) S. 13.
471 Vgl. Lickel et al. (2000) S. 224.
472 Campbell (1958) S. 17.
473 Vgl. Hogg et al. (2007) S. 140.
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aus. Aus den Ergebnissen von Lickel et al. (2000) geht hervor, dass die Wahr-
nehmung des Zusammenhalts einer Gruppe positiv durch die Wahrnehmung von
Interaktion zwischen den Gruppenmitgliedern, gemeinsamen Zielen, gleichen Er-
gebnissen und Gemeinsamkeiten beeinflusst wird.474 Ebenso wurden auf persön-
lichen Beziehungen basierende Gruppen und Arbeitsgruppen von den Befragten
hinsichtlich der individuellen sozialen Identität als wichtigste Gruppen genannt.
Dass aus Gruppenverhalten resultierende Effekte auch im unternehmerischen Kon-
text auftreten können, zeigen die bereits erwähnten Ergebnisse von Katz/Allen
(1982) sowie die Untersuchungsergebnisse von Reitzig/Sorenson (2010). Während
die von Katz/Allen (1982) im Rahmen ihrer Fallstudie erzielten Ergebnisse auf die
Ablehnung von externem Wissen schließen lassen, zeigen die Ergebnisse von Reit-
zig/Sorenson (2010), dass Gruppeneffekte auch innerhalb einer Organisation auf-
treten können.475 Bei der Beurteilung von unternehmensintern generierten Ideen
durch interne Bewerter zeigte sich, dass Ideen bevorzugt werden, deren Ideen-
geber aus der selben organisatorischen Einheit wie der Bewerter stammten: Die
Schwächen von Ideen aus Fremdgruppen wurden tendenziell überbewertet, die
Stärken hingegen unterschätzt.476 Das Gefühl der Zugehörigkeit zu einer organi-
satorischen Einheit fördert demnach das Auftreten von Gruppeneffekten.477
Wenngleich die Ergebnisse von Katz/Allen (1982) im Einklang mit der Theorie der
sozialen Identität und mit den damit verbundenen Gruppeneffekten stehen, zeigen
die von Menon/Pfeffer (2003) durchgeführten Fallstudien, dass es Fälle gibt, in de-
nen Unternehmen externes Wissen höher gewichten als internes Wissen. Begrün-
det wird diese Abweichung mit möglichen Auswirkungen auf die persönliche Wei-
terentwicklung innerhalb der Organisation und der von Unternehmen geförderten
Orientierung am Wettbewerb: Die mit der Nutzung von intern vorhandenem Wissen
zum Ausdruck gebrachte Wertschätzung des Wissensträgers kann dazu führen,
dass dieser im internen Wettbewerb um berufliche Förderung und Weiterentwick-
lung einen Vorteil erhält, nicht der Nutzer der Information. Im Hinblick auf die eigene
berufliche Karriere kann es somit sinnvoller sein, externes Wissen zu nutzen. Die-
ser Effekt kann durch das Bestreben von Unternehmen verstärkt werden, von den
Erfahrungen der Wettbewerber zu lernen und zu profitieren, um die Ausgaben für
Eigenentwicklungen oder aufwändige Analysen zu umgehen.478
Die Überlegung, dass Gruppeneffekte zu einer Beeinflussung im Rahmen der Be-
474 Vgl. Lickel et al. (2000) S. 241.
475 Vgl. Katz/Allen (1982) S. 7.
476 Vgl. Reitzig/Sorenson (2010) S. 6.
477 Vgl. Reitzig/Sorenson (2010) S. 28.
478 Vgl. Menon/Pfeffer (2003) S. 498.
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wertung von Innovationsideen führen können, wird durch den von Reitzig/Sorenson
(2010) beschriebenen unternehmensinternen Provinzialismus unterstützt sowie dem
so genannten Messenger Bias, welcher von Menon/Blount (2002) dargestellt wird.
Im Rahmen einer Untersuchung der Akzeptanz von unternehmensintern generier-
ten Ideen für neue Produkte stellten Reitzig/Sorenson (2010) fest, dass die Be-
werter Ideen bevorzugten, deren Ideengeber aus einer organisatorischen Grup-
pe stammen, die eine gewisse Nähe zu der organisatorischen Gruppe aufweisen,
welcher der Bewerter angehört. Ideen, deren Ideengeber beispielsweise aus einer
anderen Abteilung oder regionalen Einheit stammen, wurden schlechter bewertet
als Ideen, die innerhalb der Abteilung des Bewerters generiert wurden.479 Dieses
Verhalten wird von Reitzig/Sorenson (2010) als „unternehmensinterner Provinzia-
lismus” bezeichnet und verdeutlicht, dass unternehmensinterne Personen nicht nur
dazu tendieren können, außerhalb des Unternehmens generiertes und vorhande-
nes Wissen abzulehnen, sondern darüber hinaus auch Wissen gegenüber kritisch
oder gar ablehnend eingestellt sein können, wenn es aus einer anderen organisa-
torischen Einheit stammt.480 Menon/Blount (2002) entwickeln ein Modell, in dem
dargestellt wird, wie Personen Wissen und Informationen gewichten, welche sie
von Dritten erhalten. Demnach basiert die Gewichtung auf der Rolle, welche der
Wissens-/Informationsgeber in den Augen des Wissens-/Informationsempfängers
einnimmt. Rollen, welche unter anderem durch ein höheres Maß an Identifizie-
rung und persönlicher Wertschätzung gekennzeichnet sind, führen zu einer höhe-
ren Wertschätzung der übermittelten Information.481 Es kann argumentiert werden,
dass die Zugehörigkeit zu einer Gruppe zu einem höheren Maß an Identifizierung
führt und somit Wissen und Informationen, welche in der Eigengruppe vorhanden
sind oder hervorgebracht werden, eher akzeptiert werden als außerhalb der Eigen-
gruppe vorhandenes Wissen.482
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Gruppen anhand interner und externer
Faktoren definiert werden können. Das Verhalten der Gruppenmitglieder wird von
den jeweiligen Gruppennormen und -werten beeinflusst. Dies kann zur Folge ha-
ben, dass individuelle Meinungen in den Hintergrund treten und von der Gruppen-
meinung dominiert werden. Die Wahrnehmung und Beurteilung von Fremdgruppen
sowie der von Fremdgruppen erbrachten Leistungen wird negativ beeinflusst, was
beispielsweise in Ablehnung oder Geringschätzung zum Ausdruck gebracht wird.
Das Gefühl der Zugehörigkeit zu einer Gruppe oder mehreren Gruppen ist ein wich-
tiger Bestandteil des individuellen Selbstverständnisses von Personen. Der Grad
479 Vgl. Reitzig/Sorenson (2010) S. 28.
480 Vgl. Reitzig/Sorenson (2010) S. 3.
481 Vgl. Menon/Blount (2002) S. 10-11.
482 Vgl. Menon/Blount (2002) S. 32.
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der Identifizierung mit einer Gruppe wird von dem empfundenen Zusammenhalt
beziehungsweise der Wahrnehmung des Zusammenhalts durch Dritte beeinflusst
sowie einem kontextabhängigen Gefühl der Verunsicherung.
Die Auswirkungen von Gruppeneffekten sind im Zusammenhang mit Open Inno-
vation von Bedeutung, da die Effizienz und Effektivität des Austauschs von Infor-
mationen über die Unternehmensgrenzen hinweg und die Interaktion mit unterneh-
mensexternen Personen voraussetzt, dass die involvierten internen und externen
Gruppen vorbehaltlos zusammenarbeiten. Aufgrund der zuvor dargestellten Grup-
peneffekte ist jedoch denkbar, dass die Zusammenarbeit der Gruppen beeinträch-
tigt wird. Bezüglich der Bewertung und Auswahl von Ideen ist nicht auszuschließen,
dass abhängig von kommunizierten Informationen beispielsweise über die jeweilige
Ideenquelle oder Meinungen anderer Bewerter Gruppeneffekte ausgelöst werden
können.
Im nachfolgenden Kapitel wird dargestellt, wie individuelles Verhalten und auch un-
ternehmerische Handlungsweisen durch die Beobachtung von Entscheidungen und
daraus resultierenden Erfahrungen Dritter beeinflusst werden können. Insbesonde-
re in neuartigen Entscheidungssituationen, in denen keine eigenen Erfahrungswer-
te vorliegen, wird diese Form des Lernens von Individuen und Unternehmen zur
Unterstützung des Entscheidungsprozesses angewendet.
5.3. Sozial-kognitive Lerntheorie
Individuelle Konsumentscheidungen basieren nicht nur auf eigenem Wissen und
Erfahrungen, sondern oftmals auch auf Erfahrungen, die andere Personen in einer
ähnlichen Situation gemacht haben:483 Aus der Beobachtung von Entscheidungen
Dritter und den dabei erzielten Ergebnissen oder aus kommunizierten Erfahrungen
werden insbesondere in neuartigen Entscheidungssituationen Informationen abge-
leitet, welche bei der eigenen Entscheidung zu berücksichtigen sind. Insbesondere
bei Handlungsalternativen, deren Konsequenzen zum Zeitpunkt der Entscheidung
nicht absehbar sind und bei unvollständigen Informationen tritt diese Form des Ler-
nens auf.484
Obwohl diese Form des Lernens seitens der Kunden verschiedenste Aspekte des
unternehmerischen Handelns beeinflusst, werden im Rahmen dieser Arbeit be-
483 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 4-5.
484 Die Untersuchung dieser Form des Lernens hat ihren Ursprung in den Sozialwissenschaften, wird
jedoch aufgrund der vielfältigen Anwendungsmöglichkeiten zunehmen in weiteren Forschungsge-
bieten wie beispielsweise der Betriebswirtschaft und Finanzwissenschaft aufgegriffen (vgl. Chamley
(2004) S. xiii).
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wusst nur Auswirkung auf die Akzeptanz und Verbreitung von Innovationen dar-
gestellt sowie ausgewählte Modelle zur Beschreibung und Untersuchung sozial-
kognitiven Lernens aufgeführt, deren Ergebnisse auf die Bewertung von Ideen über-
tragen werden können.485 Dieser Ansatz basiert auf der Überlegung, dass die Aus-
gangssituationen bei der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen und der
sozial-kognitiven Lerntheorie vergleichbar sind: Basierend auf unvollständigen be-
ziehungsweise fehlenden Informationen und Unsicherheit hinsichtlich des zukünfti-
gen Ausgangs ist eine Beurteilung zu formulieren und eine Entscheidung zu treffen.
Nach dem Basismodell der Verbreitung und Akzeptanz neuer Produkte nehmen
nicht alle Nutzer zeitgleich neue Produkte an. Im Laufe der Zeit ändert sich die
Anzahl derer, die das Produkt annehmen:486 Dem Verlauf einer Normalverteilung
gleichend ist die Anzahl der Nutzer anfangs gering, steigt dann stetig an, um da-
nach im gleichen Maße wieder zu fallen. Diese betriebswirtschaftliche Sichtwei-
se basiert auf der Annahme, dass Individuen ein neues Produkt annehmen, wenn
es ausreichend Nachweise bezüglich des Produktnutzens gibt. Diese Nachweise
entstehen durch die Erfahrungen der Anwender, welche das Produkt bereits nut-
zen.487 Howard (1977) führt aus, dass die Bereitschaft zur Annahme interperso-
neller Information und Erfahrungen von der Komplexität der Entscheidungssituation
beeinflusst wird: je komplexer die zu lösende Aufgabe erscheint, desto größer ist
die Wahrscheinlichkeit, dass Erkenntnisse und Meinungen anderer in die Entschei-
dung einfließen.488
Die Verbreitung neuer Produkte durch soziales Lernen ist abzugrenzen von der Ver-
breitung durch sozialen Einfluss und Verbreitung durch Kontakt mit anderen Perso-
nen. Bei sozialem Einfluss basiert die Entscheidung nicht auf Überzeugung, son-
dern auf einem Streben nach Konformität. Losgelöst von den mit einem neuen Pro-
dukt gemachten Erfahrungen anderer Nutzer und ohne einem Konformitätsstreben
nachzugeben basiert die Verbreitung durch Kontakt lediglich auf dem Zusammen-
treffen mit Nutzern des neuen Produktes.489 Basiert der Verbreitungsprozess auf
sozialem Lernen, so bestimmt der Nutzen des Produktes die Geschwindigkeit der
Verbreitung.490 Nehmen Nutzer, welche ein Produkt bereits angewendet haben, die
485 Es ist zu beachten, dass sozial-kognitives Lernen nicht nur bei Individuen zu beobachten ist, sondern
auch zwischen Unternehmen. Kapur (1995) untersucht beispielsweise, wie die Akzeptanz und Ver-
breitung neuer Technologien in Unternehmen durch die Beobachtung der Anwendungserfahrungen
von anderen Unternehmen beeinflusst wird (vgl. Kapur (1995) S. 173).
486 Vgl. Howard (1977) S. 197-198, Urban/Hauser (1993) S. 502.
487 Vgl. Young (2008) S. 3.
488 Vgl. Howard (1977) S. 178.
489 „People adopt when they come in contact with others who have already adopted, that is, innovations
spread much like epidemics.” Young (2008) S. 3.
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Rolle des Meinungsführers ein und kommunizieren ihre Erfahrungen entsprechend,
werden die nachfolgenden Nutzer diese Informationen bei der Entscheidungsfin-
dung berücksichtigen. Auffällig ist, dass, wie Urban/Hauser (1993) anmerken, un-
strukturierte Kommunikation dabei eine wesentliche Rolle spielt:
„In today’s markets it is not uncommon to find that 50% or more of
adopters report receiving and/or providing word-of-mouth communi-
cation.”491
Soziale Interaktion und die Wahrnehmung eines Produktes durch andere beein-
flussen die Akzeptanz und Verbreitung des Produktes in zeitlicher und räumlicher
Hinsicht.492 Wie sehr diese Einflüsse vorherige Marktforschungsergebnisse ver-
zerren können, zeigt die Untersuchung von Schindler (1992): Obwohl Coca Cola
umfangreiche Umfragen und Fokusgrupppen-Analysen durchführte, um die Ablö-
sung der klassischen Coca Cola-Rezeptur durch ein neues Produkt vorzubereiten,
wurde das Produkt nach anfänglichen Erfolgen vom Markt genommen, da sich die
neue Rezeptur nicht durchsetzen konnte. Als einen der Gründe für diesen Miss-
erfolg führt Schindler (1992) an, dass in den Befragungen nicht berücksichtigt wur-
de, wie sich die kommunizierten Reaktionen und Meinungen anderer Konsumenten
auf das individuelle Konsumverhalten auswirken.493 Obwohl in den Fokusgruppen
zu beobachten war, dass die Akzeptanz geringer ausfiel, wurden die positiven Er-
gebnisse der Einzelbefragungen höher gewichtet. Bereits wenige Wochen nach der
Markteinführung der neuen Rezeptur beeinflusste eine negative Grundhaltung der
Allgemeinheit die Entscheidungen der Konsumenten. Die Kommunikation dieser
Grundhaltung über die Medien verstärkte den Effekt der sozialen Beeinflussung, so
dass die Mehrheit der Kunden das Produkt ablehnte.494
Dass die Orientierung an den Meinungen und Erfahrungen anderer Konsumenten
auch zu positiven Effekten führen kann, zeigt die Untersuchung von Tucker/Zhang
(2009). Sie analysieren, wie im Internet zur Verfügung gestellte Popularitätsinfor-
mation die Auswahl eines geeigneten Online-Shops beeinflusst.495 Dabei legen sie
490 Vgl. Young (2008) S. 34. In einer früheren Arbeit weist Young (2006) darauf hin, dass wenngleich der
potenzielle Nutzen die Verbreitungsgeschwindigkeit beeinflusst und Lerneffekte überwiegen, Einflüs-
se durch das Streben nach Konformität nicht auszuschließen sind (vgl. Young (2006) S. 31-33).
491 Urban/Hauser (1993) S. 505. Diese Einschätzung gilt nicht nur für Konsumgüter, sondern trifft in
ähnlicher Weise beispielsweise in den Bereichen Industriegüter, Dienstleistung und im medizinischen
Bereich zu.
492 Vgl. Chamley (2004) S. 193-210.
493 Vgl. Schindler (1992) S. 24.
494 Schindler (1992) sieht aufgrund dieser Ergebnisse gerade in der Möglichkeit zur Berücksichtigung
sozialer Interaktion und Einflüsse den Vorteil von Fokusgruppen (vgl. Schindler (1992) S. 25). Andere
Autoren wie beispielsweise Dahan/Hauser (2002) sehen darin jedoch einen unerwünschten Effekt,
der die Ergebnisse verfälscht (vgl. Dahan/Hauser (2002) S. 2).
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ihren Betrachtungen ein Modell zu Grunde, welches von einem lernenden Ansatz
ausgeht. Demnach leiten Konsumenten Informationen über die Produktqualität aus
der Produktwahl anderer Konsumenten ab, da die Auswahl das Wissen des Kun-
den über die Qualität des Produktes widerspiegelt.496 Als Ergebnis ihrer Arbeit hal-
ten Tucker/Zhang (2009) fest, dass Nischenanbieter von Popularitätsinformation in
Form einer Rangliste bei gleicher Einstufung der Popularität mehr profitieren als
etablierte Anbieter eines Standardportfolios.497
Diese Beispiele zeigen, welchen Einfluss sozial-kognitive Lernprozesse auf die Ak-
zeptanz und Verbreitung neuer Produkte haben können. In diesem Zusammenhang
ist auch das Konzept des sozialen Beweises zu betrachten, welches davon ausgeht,
dass eine Entscheidung beziehungsweise eine Verhaltensweise als korrekt betrach-
tet wird, sofern eine ausreichende Anzahl Dritter diese Verhaltensweise zeigt:
"We view a behavior as correct in a given situation to the degree that
we see others performing it."498
Dieser Effekt wird um so stärker, je mehr man sich mit den beobachteten Personen
identifiziert und deren Ansichten teilt.499
Die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen lässt sich aus einem weiteren
Blickwinkel betrachten, dessen Wirkungszusammenhänge sich nicht von den bisher
vorgestellten Theorien der Sozialforschung erklären lassen: Es ist denkbar, dass in
den Bewertungs- und Auswahlprozess eingebundene Personen zu einem späteren
Zeitpunkt an der Realisierung der ausgewählten Idee beteiligt oder sogar für die
Umsetzung und Einführung am Markt verantwortlich sind. Die Auswahl von Innova-
tionsideen führt somit zu individuellen Verteilungen von Aufwendungen (beispiels-
weise zeitlicher Art) und im weiteren Verlauf von Erträgen (beispielsweise in Form
von Anerkennung).
Der im nächsten Abschnitt vorgestellten Theorie der Verteilungsgerechtigkeit fol-
gend werden Entscheidungen und das Verhalten von Personen davon beeinflusst,
ob die aus der Entscheidung resultierenden Aufwendungen und Erträge in einem
angemessenen Verhältnis zu den Aufwendungen und Erträgen stehen, welche sich
für Dritte aus dieser Entscheidung ergeben. Es ist notwendig, diese Wirkungszu-
sammenhänge näher zu betrachten und hinsichtlich möglicher Auswirkungen auf
die Auswahl und Bewertung von Innovationsideen zu untersuchen.
495 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 9.
496 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 4-5, Reinecke Flynn/Goldsmith (1993) S. 99.
497 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 20.
498 Cialdini (2008) S. 99.
499 Vgl. Cialdini (2008) S. 118.
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5.4. Theorie der Verteilungsgerechtigkeit
Die Verteilung von Ressourcen, Rechten und Pflichten ist ein wesentlicher Bestand-
teil sozialer Systeme und sowohl für ihre Bildung als auch für ihre Erhaltung not-
wendig.500
„All social systems evolve mechanisms for distributing valued resources
and for allocating rights, responsibilities, costs, and burdens.”501
Wesentlich ist dabei, ob die Verteilung von den beteiligten Personen als gerecht
wahrgenommen wird, da als ungerecht empfundene Verteilungen zu einem Gefühl
der Unzufriedenheit führen. Nach der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit löst die-
ses Gefühl Verhaltensänderungen aus, welche eine als gerecht empfundene Ver-
teilung herbeiführen sollen. Wenngleich die Theorie auf verschiedenste Formen
sozialer Systeme anzuwenden ist, beschränken sich die nachfolgenden Ausfüh-
rungen aufgrund der Bedeutung für die vorliegende Arbeit auf die Darstellung un-
ternehmensrelevanter Aspekte, beispielsweise die Auswirkung von als ungerecht
empfundenen Verteilungen von Gehältern oder Anerkennung auf die Motivation der
Mitarbeiter und die Güte der zu erbringenden Leistungen.502 Die Berücksichtigung
der in der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit formulierten Wirkungszusammen-
hänge erscheint notwendig, da die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen
Verteilungsprozesse in einem Unternehmen auslöst: Im Rahmen der Realisierung
werden unter anderem Aufgaben und Verantwortungen verteilt, sowie in Abhängig-
keit des erzielten Ergebnisses Entlohnung und Anerkennung. Möglicherweise wer-
den die Bewertungsergebnisse durch von den Bewertern antizipierten Verteilungen
von Aufwand und Ertrag dahingehend beeinflusst, dass die Beurteilung nicht die
persönliche Einschätzung der Idee repräsentiert, sondern darauf ausgerichtet ist,
eine als ungerecht empfundene Verteilung zu vermeiden.
Im Mittelpunkt der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit steht die Betrachtung der
Voraussetzungen und Rahmenbedingungen, unter denen eine Verteilung als ge-
recht empfunden wird.503
„Equity theory predicts that one’s inputs and outcomes are evalua-
ted in relation to the inputs and outcomes of others. Inequity can
result from getting fewer outcomes or more outcomes than relevant
others.”504
500 Vgl. Brickman (1977) S. 303, Carrell/Dittrich (1978) S. 202, Cook/Parcel (1977) S. 75, Deutsch (1975)
S. 75.
501 Cook/Hegtvedt (1983) S. 218.
502 Vgl. Adams (1965) S. 276-295, Sweeney (1990) S. 329
503 Vgl. Cook/Hegtvedt (1983) S. 218-220.
117
5. Beeinflussung von Entscheidungen
Dabei basiert die Theorie auf zwei grundsätzlichen Aussagen:505 Die Wahrneh-
mung einer ungerechten Verteilung zwischen der eigenen Person und relevanten
Bezugspersonen beziehungsweise -gruppen führt zu einem Gefühl der Unzufrie-
denheit. Dieses bewirkt Änderungen im Verhalten oder der Wahrnehmung, um das
Gefühl der Unzufriedenheit und damit verbunden das Ausmaß der empfundenen
Spannungen zu reduzieren.
In der Literatur sind unterschiedliche Beschreibungen und Modelle der Theorie der
Verteilungsgerechtigkeit zu finden. Es lassen sich jedoch vier wesentliche Bestand-
teile identifizieren:506 Zu verteilende Objekte, Personen oder Gruppen, Verteilungs-
funktionen und Bewertungsstandards. Bei den zu verteilenden Objekten kann es
sich um materielle Güter, Geldeinheiten oder auch soziale Güter (beispielswei-
se Möglichkeiten, Rollen oder Verantwortung) handeln, welche von den jeweiligen
Empfängern zu unterscheiden und zu separieren sein müssen. Die Personen oder
Gruppen, welche die Objekte empfangen, müssen ebenfalls eindeutig zu unter-
scheiden und abzugrenzen sein. Die Verteilung der Objekte basiert auf einer Funk-
tion, welche den Zusammenhang zwischen den zu verteilenden Objekten und den
empfangenden Personen/Gruppen beschreibt. Die erhaltenen Objekte oder Anteile
können anhand eines Standards bewertet werden, welcher zugleich die Beurteilung
der Verteilungsgerechtigkeit ermöglicht.
Wie die zusammenfassende Darstellung von Cook/Hegtvedt (1983) zeigt, existieren
verschiedene Konzepte zur Beschreibung von Gerechtigkeit und unterschiedliche
Maßstäbe, anhand derer die Gerechtigkeit der Verteilung beurteilt werden kann.507
In Situationen, die durch den Austausch von Objekten geprägt sind, kann das wahr-
genommene Verhältnis von Aufwand und Ertrag (input/output) zur Beurteilung der
Gerechtigkeit der Verteilung herangezogen werden (fair exchange).508 Findet kein
Austausch im Sinne von Aufwand und Ertrag statt, so kann die Gerechtigkeit basie-
rend auf der durchgeführten Vergabe von Objekten beurteilt werden (fair allocation).
In Austausch- oder Vergabeprozessen eingebundene Personen beurteilen auch die
Gerechtigkeit des durchgeführten Prozesses (fair procedures). Die Beurteilung ei-
ner gerechten Verteilung ist auch im Zusammenhang mit der Vergabe von Strafen
beziehungsweise der Verteilung negativer Konsequenzen oder Entschädigungen
denkbar (just compensation). Mehrdimensionale Ansätze, welche indirekt die Beur-
teilung der Prozessgerechtigkeit und Aspekte einer ausgleichenden Gerechtigkeit
504 Sweeney (1990) S. 329.
505 Vgl. Hinton (1972) S. 434.
506 Vgl. Cohen (1987) S. 20-24.
507 Vgl. Cook/Hegtvedt (1983) S. 218-220.
508 Vgl. Adams (1965) S. 280-281.
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beinhalten, ermöglichen eine objektive Bewertung (principles of equality).
Deutsch (1975) führt vier mögliche Ausprägungen von empfundener Ungerechtig-
keit auf.509 Zunächst können die Werte und Standards als ungerecht empfunden
werden, auf denen die Entscheidungen und Entscheidungsprozesse basieren (inju-
stice of values). Darüber hinaus können die Entscheidungsregeln als ungerecht be-
trachtet werden, welche zur Umsetzung der Werte und Standards formuliert werden
(injustice of rules). Die Implementierung der formulierten Entscheidungsregeln kann
ebenfalls von den betroffenen Personen als unfair wahrgenommen werden (injusti-
ce of implementation). Der Entscheidungsprozess, welcher zu der eigentlichen Ver-
teilung führt, kann ebenfalls ein Gefühl der Ungerechtigkeit hervorrufen (injustice of
decision making procedure). Jasso (1983) erweitert dieses Grundmodell, indem er
die Beurteilung von Gerechtigkeit auf die Ebenen Mikro- und Makro-Gerechtigkeit
aufteilt, um neben der Beurteilung individueller Gerechtigkeit auch Aussagen über
die Gerechtigkeit der Verteilung in einer Gemeinschaft zu treffen.510 Ein weiterer
Ansatz zur Erweiterung des Grundmodells wird von Brickman (1977) vorgeschla-
gen: Dieser basiert auf der Überlegung, dass Verteilungsgerechtigkeit nicht allein
aufgrund der erzielten Erträge zu beurteilen ist, sondern darüber hinaus die Aus-
gangssituation und die individuellen Fähigkeiten von Personen zu berücksichtigen
sind, da beispielsweise talentierte Personen aus einer bestimmten Ausgangslage
mehr persönliche Vorteile erzielen können als weniger talentierte Personen.511
Ein Individuum, welches sich aufgrund einer ungerechten Verteilung in einem Zu-
stand der Anspannung oder Unzufriedenheit befindet, wird der Theorie folgend ver-
suchen, eine Zustandsänderung herbeizuführen, um ein Gefühl der Zufriedenheit
zu erreichen beziehungsweise das Maß der Spannung zu reduzieren. Die Verän-
derung des Zustands kann durch vier grundlegende Verhaltensweise beeinflusst
werden.512 Basierend auf dem Vergleich des Verhältnisses von Aufwand und Er-
trag können zunächst Anstrengungen unternommen werden, um entweder den ei-
genen Aufwand zu reduzieren oder den eigenen Ertrag zu erhöhen. Des Weiteren
kann eine Anpassung der Wahrnehmung durchgeführt werden, um die Diskrepanz
zwischen dem eigenen Verhältnis von Aufwand und Ertrag an das Verhältnis von
Aufwand und Ertrag bei relevanten Bezugspersonen anzupassen. Als vierte Mög-
lichkeit ist die Auswahl anderer Bezugspersonen zu nennen, deren Verhältnis von
Aufwand und Ertrag sich nicht oder zumindest nicht so deutlich von dem eigenen
Aufwand-/Ertragsverhältnis unterscheidet.
509 Vgl. Deutsch (1975) S. 138-139.
510 Vgl. Jasso (1983) S. 197-198.
511 Vgl. Brickman (1977) S. 303.
512 Vgl. Adams (1965) S. 295-296, Carrell/Dittrich (1978) S. 203, Cook/Hegtvedt (1983) S. 227-228.
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Zur Überprüfung der in der Theorie formulierten Wirkungszusammenhänge wurden
eine Vielzahl von Untersuchungen durchgeführt. Die erzielten Ergebnisse bestäti-
gen, dass Individuen, welche eine Verteilung als ungerecht wahrnehmen, ein hö-
heres Maß an Spannung und Unzufriedenheit empfinden als Individuen, die eine
Verteilung als gerecht empfinden.513 Des Weiteren zeigen die empirischen Ergeb-
nissen, dass Personen, welche sich aufgrund einer ungerechten Verteilung in ei-
nem Zustand der Anspannung befinden, versuchen, durch eine Anpassung ihres
Verhaltens eine Veränderung des Zustands herbeizuführen.514
Basierend auf einer Analyse vorhandener empirischer Ergebnisse wurden von Cook/
Parcel (1977) zwei Forschungsschwerpunkte identifiziert und weiterführend unter-
sucht: Im Fokus stehen die Betrachtung der Auswirkungen auf die Produktivität von
Mitarbeitern und die Umverteilung von Erträgen. Die zu diesem Zeitpunkt vorliegen-
den Ergebnisse hinsichtlich der Auswirkungen auf Ausbringungsmenge und Güte
der ausgeführten Arbeiten sind nach Einschätzung von Cook/Parcel (1977) nicht
beweiskräftig, da die beobachteten Reaktionen (Erhöhung der Ausbringungsmenge
bei gleichzeitiger Reduzierung der Qualität und Reduktion der Ausbringungsmen-
ge bei Erhöhung der Qualität) der Testpersonen auch aus dem Selbstbewusstsein
beziehungsweise dem Selbstverständnis der Personen motiviert sein könnten.515
Die im Rahmen der Untersuchung von Umverteilungseffekten erzielten Ergebnis-
se zeigen ein höheres Maß an Übereinstimmung. Demnach sind die Testpersonen
bestrebt, durch eine Umverteilung von Erträgen eine Reduzierung der empfunde-
nen Verteilungsungerechtigkeit zu erreichen. Ebenfalls basierend auf einer Aus-
wertung bisher durchgeführter Untersuchungen gelangen Carrell/Dittrich (1978) zu
dem Schluss, dass nur ein Teil der in der Theorie beschriebenen Verhaltenswei-
sen bestätigt werden konnte:516 Demnach erhöhen unterbezahlte Mitarbeiter die
Ausbringungsmenge bei gleichzeitiger Reduzierung der Ausführungsgüte. Im Ge-
gensatz dazu führten Untersuchungen, in denen eine Verteilungsungerechtigkeit
durch Überbezahlung von Mitarbeitern hervorgerufen wurde, zu unterschiedlichen
Ergebnissen.
Zur Untersuchung des Verhaltens von Personen in Situationen, in denen durch
Überbezahlung eine ungerechte Verteilung und somit ein Gefühl der Unzufrieden-
heit erzeugt wird, führt Sweeney (1990) drei Experimente durch, bei denen sowohl
die Stichproben als auch die Operationalisierung der Variablen variiert werden. Die
erzielten Ergebnisse zeigen, dass die Zufriedenheit der Personen mit dem Einkom-
513 Vgl. Carrell/Dittrich (1978) S. 203.
514 Vgl. Adams/Freedman (1976) S. 48.
515 Vgl. Cook/Parcel (1977) S. 83-84.
516 Vgl. Carrell/Dittrich (1978) S. 204-205.
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mensniveau verbunden ist: steigt das Einkommen, so steigt die Zufriedenheit. Un-
terbezahlung führt zu Unzufriedenheit, ein Zustand der jedoch auch durch Überbe-
zahlung hervorgerufen wird.517 Sweeney (1990) führt die Unzufriedenheit bei Über-
zahlung darauf zurück, dass diese Personen ein schlechtes Gewissen gegenüber
den Personen haben, welche die gleiche Leistung bei schlechterer Bezahlung er-
bringen.
In der Literatur finden sich Hinweise auf notwendige Erweiterungen der Theorie so-
wie Schwachpunkte bei den durchgeführten empirischen Untersuchungen. Nach
Cook (1975) ist es notwendig, die Theorie der Verteilungsgerechtigkeit um die Be-
schreibung von Einflussgrößen und deren Wirkungsweisen zu erweitern, welche die
Reaktionen auf ungerechte Zustände auslösen und beeinflussen. Aussagen oder
Untersuchungen, welche sich mit der Stärke und Richtung der ausgelösten Re-
aktionen befassen, werden durch die fehlende Beschreibung der Einflussfaktoren
erschwert.518 Cohen (1987) weist darauf hin, dass aufgrund der vielfältigen Ausle-
gungen des Begriffs „Gerechtigkeit” sowie den damit verbunden unterschiedlichen
Sichtweisen und theoretischen Grundlagen ein interdisziplinärer Ansatz zu verfol-
gen ist. Andernfalls sind empirische Ergebnisse nicht direkt vergleichbar und nicht
eindeutig.519
Die fehlenden Details in der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit haben nach An-
sicht von Cook (1975) zur Folge, dass aufgrund unterschiedlicher Interpretationen
und Auslegungen der empirischen Untersuchungen die erzielten Ergebnisse nicht
direkt vergleichbar sind.520 Cook/Parcel (1977) weisen darauf hin, dass die Model-
lierung von Verteilungsgerechtigkeit als Ergebnis von Austauschprozessen die em-
pirische Unterscheidung von Aufwand und Ertrag erschwert und mögliche Korrela-
tionen zwischen Aufwand und Ertrag nicht berücksichtigt werden.521 Des Weiteren
regen Cook/Parcel (1977) an, zu untersuchen, welches aus Sicht der betroffenen
Personen die relevanten Aufwendungen sind, die bei der Beurteilung der Vertei-
lungsgerechtigkeit zu berücksichtigen sind.
Eine Vielzahl von Untersuchungen wurden als Laborexperiment durchgeführt, so
dass aufgrund der damit verbundenen Einschränkungen hinsichtlich der Teilnehmer
und beobachteten Einflussgrößen die Aussagekraft und Generalisierbarkeit der Er-
gebnisse eingeschränkt sind. Die Ergebnisse, welche mit in Unternehmen durchge-
führten Untersuchungen erzielt wurden, bestätigen die in der Theorie formulierten
517 Vgl. Sweeney (1990) S. 337-338.
518 Vgl. Cook (1975) S. 386.
519 Vgl. Cohen (1987) S. 29-31.
520 Vgl. Cook (1975) S. 372.
521 Vgl. Cook/Parcel (1977) S. 77.
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Effekte nur bedingt und sind nach Ansicht von Carrell/Dittrich (1978) nicht frei von
methodischen Schwachstellen.522 Cook/Hegtvedt (1983) sehen in der fehlenden
Beschreibung des Zusammenhangs zwischen Aufwand und Ertrag in der Theorie
der Verteilungsgerechtigkeit eine mögliche Ursache von methodischen Schwächen
in den durchgeführten Untersuchungen, da in Folge dessen der experimentelle Auf-
bau nicht hinreichend spezifiziert werden kann oder falsche Grundlagen ausgewählt
werden.523 Die Interpretation von Ergebnissen kann nach Cohen (1987) dadurch
erschwert werden, dass nicht zu erkennen ist, wie zwischen wahrgenommener und
erlebter Ungerechtigkeit unterschieden wird. Somit ist in Situationen, in denen kei-
ne Reaktion auf Ungerechtigkeit zu erkennen ist, ohne weiterführende Befragung
oder Erhebung von Daten nicht zu bestimmen, weshalb keine Reaktion auf eine
ungerechte Verteilung erfolgte.524
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass das Verhalten von Personen davon be-
einflusst werden kann, inwieweit eine durch ihre Tätigkeit beziehungsweise Ent-
scheidung ausgelöste Verteilung von Aufwendungen und Erträgen als gerecht emp-
funden wird. Bei den zu verteilenden Aufwendungen und Erträgen kann es sich
beispielsweise um materielle Güter, nicht-materielle Güter, Rechte, Pflichten und
Anerkennung handeln. Wird der eigene Aufwand höher oder der eigene Ertrag
niedriger eingestuft als die Aufwendungen und Erträge relevanter Bezugsperso-
nen, so entsteht ein Gefühl der Anspannung und Unzufriedenheit. Um das Gefühl
der Spannung zu reduzieren, werden Verhaltensänderungen durchgeführt, um die
eigenen Aufwendungen zu verringern oder den eigenen Ertrag zu erhöhen. Alter-
nativ können kognitive Änderungen oder ein Wechsel der Bezugspersonen vor-
genommen werden. In der unternehmerischen Praxis kann die Theorie der Ver-
teilungsgerechtigkeit beispielsweise angewendet werden, um die Auswirkung von
Über-/Unterbezahlung von Mitarbeitern auf das Arbeitsergebnis zu untersuchen.
Werden ungerechte Verteilungen gezielt zur Beeinflussung des Verhaltens von Per-
sonen eingesetzt, kann die Theorie verallgemeinert und in Richtung der Theorie der
sozialen Beeinflussung und der sozial-kognitiven Lerntheorie erweitert werden. 525
Betrachtet man den Prozess der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen und
die daraus resultierende Verteilung von Aufwand und Ertrag aus dem Blickwinkel
der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit, so ist zunächst die Frage nach relevanten
Bezugspersonen und/oder Bezugsgruppen zu betrachten. Es kann argumentiert
werden, dass aus Sicht eines unternehmensinternen Bewerters verschiedenste
522 Vgl. Carrell/Dittrich (1978) S. 204, 206.
523 Vgl. Cook/Hegtvedt (1983) S. 229-230, Alessio (1980) S. 336.
524 Vgl. Cohen (1987) S. 28.
525 Vgl. Adams/Freedman (1976) S. 49.
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unternehmensinterne Bezugspersonen und -gruppen existieren. Als relevante Be-
zugspersonen sind beispielsweise Abteilungskollegen, weitere Firmenangehörige
oder Kunden in Betracht zu ziehen. Die Abteilung, der ein Bewerter angehört, an-
dere organisatorische Einheiten des Unternehmens und externe Gruppen können
relevante Bezugsgruppen darstellen. Stammt die zu bewertende Idee beispielswei-
se von einem Abteilungsmitglied, so könnte eine positive Beurteilung dazu führen,
dass die Abteilung für die Ausarbeitung der Idee Lob und Anerkennung erhält. Es
ist ebenfalls denkbar, dass einzig dem Ideengeber Erträge zugeteilt werden. Glei-
ches gilt für die Verteilung von Aufwendungen, welche mit der späteren Realisie-
rung einer Idee verbunden sind. Sollten Annahmen über die aus einer Bewertung
resultierende Verteilung von Aufwand und Ertrag zu einem Gefühl der Anspannung
führen, so ist nicht auszuschließen, dass die Beurteilung einer Idee von den in
der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschriebenen Wirkungszusammenhän-
gen dahingehend beeinflusst wird, dass diese nicht die tatsächliche Einschätzung
der Idee wiederspiegelt, sondern bewusst positiver/negativer formuliert wird, um auf
diese Weise zu einer als gerecht empfundenen Verteilung von Aufwand und Ertrag
beizutragen.
5.5. Fazit: Beeinflussung von Bewertungsprozessen
Der Sichtweise von Turner (2008) folgend handelt es sich bei kreativen und innova-
tiven Prozessen um soziale Prozesse.526 Die Leistungsfähigkeit und die Ergebnisse
dieser Prozesse werden unter anderem von sozialen Faktoren beeinflusst, die, wie
zuvor dargestellt, Effekte wie Konformität, Gruppenzwang oder Nachahmung her-
vorrufen können. Diese Effekte basieren auf Wirkungszusammenhängen, welche
in verschiedenen Theorien der Sozialforschung beschrieben werden. Da unterneh-
mensinterne Innovationsprozesse auch als soziale Prozesse interpretiert werden
können, ist anzunehmen, dass sie sozialen Einflussfaktoren unterliegen. Des Wei-
teren können Unternehmen als soziale Netzwerke interpretiert werden, deren Mit-
glieder beispielsweise aufgrund der Organisationsstruktur oder regionaler Aspekte
unterschiedlichen Gruppen zugeordnet werden können beziehungsweise sich un-
terschiedlichen Gruppen zugehörig fühlen. Dies führt zu der Vermutung, dass die
Mitarbeiter bei ihrer Tätigkeit Einflüssen ausgesetzt sind, die in der Theorie der so-
zialen Beeinflussung, der Theorie der sozialen Identität, der sozial-kognitiven Lern-
theorie sowie der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschrieben werden. Trifft
diese Vermutung zu, dann ist nicht auszuschließen, dass diese Effekte den Aus-
526 Vgl. Turner (2008) S. 224.
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gang von Bewertungs- und Auswahlprozessen beeinflussen können, aus denen als
Ergebnis zu realisierende Innovationsideen hervorgehen.527
Die Veränderung von beispielsweise persönlichen Einstellungen, Verhaltensweisen
oder Empfindungen aufgrund von Aktionen oder der Gegenwart von anderen Per-
sonen wird in der Theorie der sozialen Beeinflussung beschrieben. Dabei ist ei-
ne tatsächliche Gegenwart anderer Personen nicht erforderlich; bereits Annahmen
oder Vorstellungen hinsichtlich des Verhaltens oder der Anwesenheit Dritter kann
beeinflussend wirken.528
Die Theorie der sozialen Identität beschreibt, wie sich das Verhalten von Individu-
en, die Beurteilung von Fremdgruppen sowie der von Fremdgruppen erbrachten
Leistungen aufgrund der tatsächlichen oder empfundenen Zugehörigkeit zu einer
Gruppe verändern kann. Als Gruppen werden dabei dauerhafte klar abzugrenzen-
de soziale Einheiten bezeichnet, deren Mitglieder durch ein Gefühl der Zusammen-
gehörigkeit verbunden sind und gemeinsame Ziele verfolgen.529 In Abhängigkeit
von dem jeweilig dominierenden Zugehörigkeitsgefühl der Gruppenmitglieder wer-
den Leistungen, Personen und Normen der Eigengruppe bevorzugt und positiver
beurteilt als Mitglieder von Fremdgruppen und deren Leistungen. Des Weiteren
können individuelle Meinungen und Ansichten in den Hintergrund gedrängt und
durch Einstellungen und Normen der jeweiligen Eigengruppe ersetzt werden. Diese
Effekte werden durch den Status der Eigengruppe beeinflusst: je höher der Status
einer Gruppe ist, desto deutlicher werden die in der Theorie beschriebenen Effekte
sein.
Die sozial-kognitive Lerntheorie beschreibt, dass Individuen insbesondere in neu-
artigen Entscheidungssituationen versuchen, aus dem Verhalten und Entscheidun-
gen Dritter in vergleichbaren Situationen Informationen abzuleiten, um die mit der
Entscheidung verbundene Unsicherheit zu reduzieren.530 Die Entscheidungen der
beobachteten Personen werden um so bedeutsamer für die eigene Entscheidung,
je höher das Maß der Identifizierung mit den jeweiligen Personen ausfällt. Je mehr
Personen die gleiche Entscheidung treffen, desto eher wird diese Entscheidung
als korrekt eingestuft.531 So bewerten beispielsweise Konsumenten mögliche Nut-
zeneffekte oder die Qualität eines Produktes basierend auf dem Konsumverhalten
Dritter, da die Kaufentscheidungen alle über das gekaufte Produkt vorhandene In-
527 Diese Überlegung wird in Kapitel 6.1 aufgegriffen und in zu prüfende Arbeitshypothesen überführt.
528 Vgl. Latané (1981) S. 343.
529 Vgl. Abels (2004) S. 266.
530 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 4-5.
531 Vgl. Cialdini (2008) S. 118.
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formationen repräsentieren.532 Diese Form des Lernens ist auch zwischen Unter-
nehmen zu beobachten.533
Die Entscheidungen und das Verhalten von Personen werden der Theorie der Ver-
teilungsgerechtigkeit folgend von der Verteilung von Aufwendungen und Erträgen
beeinflusst, welche aus den Entscheidungen resultieren beziehungsweise mit den
Verhaltensweisen verbunden sind. Dabei vergleichen die betroffenen Personen ihr
individuelles Verhältnis von Aufwand und Ertrag mit den Aufwands-Ertrags-Verhält-
nissen relevanter Bezugspersonen. Wird die Verteilung von Aufwand und Ertrag
als ungerecht empfunden, so resultiert daraus ein Gefühl der Anspannung. Dies
führt zu Verhaltensänderungen oder kognitiven Anpassungen, um eine (subjektiv)
gerechtere Verteilung zu erzielen oder die Wahrnehmung der Verteilung beispiels-
weise durch Wechsel der relevanten Bezugspersonen zu korrigieren.
Eine Bewertung von Ideen und die daraus resultierende Auswahl zu realisierender
Ideen führt innerhalb eines Unternehmens zu einer Verteilung von Aufwendungen
und Erträgen, welche sowohl auf Ebene von organisatorischen Einheiten als auch
auf individueller Ebene wirkt. Es ist nicht auszuschließen, dass Bewerter der Theo-
rie der Verteilungsgerechtigkeit folgend die Beurteilung von Ideen dahingehend an-
passen, dass die Auswahl der zu realisierenden Ideen mit größerer Wahrschein-
lichkeit zu einer als gerecht empfundenen Verteilung von Aufwand und Ertrag führt.
Da unternehmensinterne Innovationsprozesse als soziale Prozesse und Unterneh-
men als aus verschiedenen Gruppen bestehende soziale Netzwerke zu interpretie-
ren sind, erscheint es notwendig und sinnvoll zu betrachten, ob sich die in den ver-
schiedenen Theorien beschriebenen Formen von sozialen Einflüssen, die daraus
resultierenden Veränderungen des Verhaltens von Individuen sowie die Wahrneh-
mung Dritter und von Dritten erbrachter Leistungen auf die Bewertung und Auswahl
von Innovationsideen auswirken. So ist beispielsweise in Betracht zu ziehen, dass
aufgrund der zuvor dargestellten Formen von sozialer Beeinflussung die Bewer-
tungsergebnisse durch die Anwesenheit von anderen Personen im Verlauf der Be-
wertung, durch kommunizierte Erwartungshaltungen Dritter oder Annahmen über
die Erwartungshaltung Dritter beeinflusst werden können. Sind sich Bewerter hin-
sichtlich der Beurteilung einer Idee unsicher, so ist denkbar, dass sie gemäß der
sozial-kognitiven Lerntheorie versuchen, aus den Bewertungen Dritter notwendige
Informationen für ihre eigene Beurteilung abzuleiten.
Die Akzeptanz einer Idee und die Berücksichtigung von Beurteilungen Dritter wird
möglicherweise durch Gruppeneffekte beeinflusst: Die empfundene Gruppenzu-
gehörigkeit einer Person hat Auswirkungen auf die Akzeptanz von Informationen,
532 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 4-5.
533 Vgl. Kapur (1995) S. 173.
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Ansichten oder Leistungen, welche durch Fremdgruppen erbracht werden bezie-
hungsweise in Fremdgruppen vorherrschen. Dies könnte sich in geringerer Akzep-
tanz von Ideen äußern, welche aus einer Fremdgruppe stammen, der Bevorzu-
gung von Ideen, welche aus der Eigengruppe stammen oder in der Ausrichtung
des eigenen Bewertungsurteils an den Urteilen von Mitgliedern der Eigengruppe
und der Ablehnung von Bewertungsurteilen von Mitgliedern aus Fremdgruppen.
Die Bereitschaft, sich an anderen Bewertungen zu orientieren, wird von Faktoren
wie beispielsweise Gruppenstatus und Ansehen der beteiligten Personen beein-
flusst. Sind Bewerter später für die Realisierung einer Idee verantwortlich oder in
den Realisierungsprozess integriert, so ist in Betracht zu ziehen, dass möglicher-
weise Überlegungen hinsichtlich der internen Verteilung von Aufwand und Ertrag in
die Bewertung einfließen und zu Verzerrungen des Bewertungsergebnisses führen.
Es ist nicht auszuschließen, dass eine objektive Bewertung von Innovationsideen
im Sinne eines Unternehmens und der jeweiligen Unternehmensziele aufgrund von
Wirkungszusammenhängen, welche in den vorgestellten Theorien und Modellen
der Sozialforschung beschrieben werden, nur bedingt zu realisieren ist. Zur Beur-
teilung der Stärke und der Richtung möglicher Einflüsse sowie den daraus resul-
tierenden Verzerrungen des Bewertungsergebnisses sind weitere Untersuchungen
notwendig.
Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der durchgeführten Literaturre-
cherche und die daraus resultierenden Ansatzpunkte aufgegriffen und in Forschungs-
hypothesen überführt.
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6.1. Ableitung der Hypothesen
6.1.1. Einfluss des Bewertungskontexts
Basierend auf den zuvor dargestellten theoretischen Modellen und empirischen Er-
gebnissen werden nachfolgend die zu prüfenden Arbeitshypothesen abgeleitet. In-
haltlich orientieren sich die Forschungshypothesen an den identifizierten Schwach-
stellen bei der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen sowie möglichen Fak-
toren, welche das Bewertungsergebnis beeinflussen können: die Gewichtung von
Bewertungskriterien, der Einfluss von Erfahrungen auf die Bewertung, der Einfluss
von Gruppeneffekten, die Auswirkung von Popularitätsinformation sowie die Aus-
wirkung einer Aufforderung zur Beteiligung an der Realisierung von Ideen auf das
Bewertungsergebnis. Daran anschließend folgt die Darstellung der Operationalisie-
rung der Variablen sowie die Ausarbeitung des experimentellen Designs, welches
einen Ideenwettbewerb und ein Feldexperiment zur Bewertung von Ideen umfasst.
Das Kapitel endet mit der Beschreibung der erwarteten Ergebnisse.
Im ersten Schritt werden Forschungshypothesen formuliert, welche sich mit der Ge-
wichtung von Bewertungskriterien befassen. Die Motivation für diese Hypothesen
entsteht aus der Überlegung, dass individuell unterschiedliche Gewichtungen der
zu einem Gesamturteil zusammengefassten Bewertungsdimensionen dazu führen,
dass das Risiko von Fehlbewertungen steigt. Im Mittelpunkt stehen Unterschie-
de, die sich aufgrund der Zugehörigkeit des Bewerters zu einer organisatorischen
Gruppe ergeben. Der Begriff der organisatorischen Gruppe beschränkt sich dabei
nicht allein auf unternehmensinterne Gruppen, die sich anhand der Organisationss-
truktur eines Unternehmens identifizieren lassen, sondern umfasst beispielsweise
auch Gruppen von Kunden und Anwendern.
Aufgrund der Vielfalt möglicher Bewertungsdimensionen ist es notwendig, die An-
zahl der beobachteten Bewertungskriterien im Rahmen des vorgesehenen Expe-
riments einzuschränken. Andernfalls besteht die Gefahr, dass die Auswertung der
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erhobenen Daten nicht zu verlässlichen Ergebnissen führt. Ausgehend von der Be-
trachtung des Innovationsprozesses als kreativem Prozess und der Annahme, dass
die Erfolgswahrscheinlichkeit des hervorgebrachten Ergebnisses steigt, je kreativer
das Ergebnis ist, werden nachfolgend die von Dean et al. (2006) zur Bewertung
von Kreativität identifizierten Dimensionen Nützlichkeit, Neuartigkeit, Konkretisie-
rung und Machbarkeit angewendet.534
Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse hinsichtlich der Integration von Anwendern
in den Bewertungsprozess ist nicht eindeutig zu beurteilen, ob dies zu Veränderun-
gen im Hinblick auf die Beurteilung und Auswahl von Ideen führt. Die Ergebnisse
von Walcher (2006) bestärken die Unternehmen, welche die Bewertung von neuen
Produktideen durch interne Experten vornehmen lassen, da keine signifikanten Un-
terschiede zu den Bewertungsergebnissen der externen Bewerter zu erkennen wa-
ren. Beurteilt man dieses Vorgehen basierend auf den Resultaten von Toubia/Florès
(2005), muss befürchtet werden, dass die basierend auf den Beurteilungen von in-
ternen Experten ausgewählten Neuproduktideen nicht den gewünschten Erfolg am
Markt erzielen werden, da interne Experten den Anwendungsnutzen und die Prä-
ferenzen der Anwender falsch einschätzen. Vor diesem Hintergrund erscheint es
notwendig, zunächst eine grundlegende Betrachtung durchzuführen, um zu beur-
teilen, welche unterschiedlichen Bewertungsansätze Kunden und interne Bewerter
bei der Beurteilung von Innovationsideen verfolgen.535
Eine von Hart et al. (2003) durchgeführte Befragung von 166 Managern hinsichtlich
der im Verlauf des Innovationsprozesses verwendeten Bewertungskriterien zeigt,
dass unterschiedliche Kriterien zur Beurteilung des jeweiligen Entwicklungsstands
herangezogen werden. Während in der frühen Phase Intuition und Kriterien wie
beispielsweise technische Machbarkeit oder Marktpotenzial angewendet werden,
nimmt die Bedeutung von Kriterien wie Performance, Qualität und Budget im wei-
teren Verlauf zu.536 In der Diskussion ihrer Ergebnisse regen Hart et al. (2003)
an, dass die jeweilige wahrgenommene Bedeutung der verwendeten Kriterien zu
untersuchen ist, um das Verständnis hinsichtlich der Bewertungen im Verlauf des
Innovationsprozesses weiter zu vertiefen.537 Eine intensivere Auseinandersetzung
mit den von Kunden verwendeten Kriterien zur Bewertung eines Produktes und des
534 Für eine tiefer gehende Betrachtung von Bewertungsdimensionen bei der Beurteilung von Ideen
sowie relevanter Aspekte der Kreativitätsforschung siehe Kapitel 4.2.2 und Kapitel 4.2.4.
535 Im weiteren Verlauf der Ausarbeitung werden gegenwärtige und potenzielle Kunden und Anwender
als externe Bewerter, Mitarbeiter des Unternehmens, welche in den Bewertungsprozess eingebun-
den sind, als interne Bewerter bezeichnet.
536 Vgl. Hart et al. (2003) S. 34.
537 Vgl. Hart et al. (2003) S. 35. Die Anregung zur Untersuchung der Gewichtung der jeweils verwen-
deten Bewertungskriterien wird auch von Kelly/Storey (2000) gegeben (vgl. Kelly/Storey (2000) S.
55).
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damit verbundenen Anwendungsnutzens fordert Ulwick (2005): Seiner Einschät-
zung nach verwenden Unternehmen oftmals ungeeignete Beurteilungsdimensio-
nen. Dies führt dazu, dass Unternehmen Produkte am Markt positionieren möch-
ten, die aufgrund fehlender Berücksichtigung kundenrelevanter Beurteilungskriteri-
en nur geringe Aussichten auf Erfolg haben.538
Diese Überlegungen und Ergebnisse verdeutlichen, dass es Grund zu der Annah-
me gibt, dass unternehmensexterne Bewerter Ideen für neue Produkte anders be-
werten als die unternehmensinternen Bewerter, oder mit anderen Worten, dass die
Zugehörigkeit zu einer organisatorischen Gruppe das Bewertungsergebnis beein-
flusst. Dies führt zu der ersten Forschungshypothese:
H1: Die Zugehörigkeit zu einer organisatorischen Gruppe beeinflusst
die Gewichtung der verwendeten Bewertungsdimensionen.
Zur Validierung dieser Hypothese werden nachfolgend vier Unterhypothesen abge-
leitet, welche sich auf die Gewichtung der einzelnen Bewertungskriterien beziehen.
Dass interne Bewerter andere inhaltliche Schwerpunkte setzen als externe Bewer-
ter, geht aus der Untersuchung von Toubia/Florès (2005) hervor: Sie kommen im
Rahmen der Entwicklung eines Modells zur Optimierung des Bewertungsprozes-
ses für eine große Anzahl von Ideen zu dem Ergebnis, dass interne Bewerter die
Ideen positiver bewerteten, welche aus technischer Sicht anspruchsvoller und neu-
artiger waren.539 Anwender hingegen bewerteten die Ideen positiver, welche an-
wendungsorientierte Verbesserungen ermöglichten.540 In einer späteren Arbeit wei-
sen Toubia/Florès (2007) darauf hin, dass sich die Beurteilungen von internen Ex-
perten nicht immer an den Bedürfnissen und Vorlieben von Kunden orientieren.541
Möglicherweise sind die Beurteilungen und die zur Anwendung gelangenden Be-
wertungskriterien dadurch geprägt, dass Unternehmen über mehr Lösungs- als
Bedürfnisinformation verfügen und aus diesem Grund technische Aspekte stärker
gewichten.542 Nach Kroeber-Riel/Weinberg (2003) sind es jedoch die Bedürfnisse
und Wünsche von Konsumenten, welche ihre Wahrnehmung von Reizen beeinflus-
sen, die einen Kaufimpuls auslösen können.543 Eine Fokussierung auf technische
538 Vgl. Ulwick (2005) S. 17.
539 Vgl. Toubia/Florès (2005) S. 4, 21.
540 Hinsichtlich des abgefragten potenziellen Kaufinteresses ist anzumerken, dass eine höhere techni-
sche Komplexität einer Idee bei den potenziellen Käufern und Anwendern nicht zu einer erhöhten
Kaufbereitschaft führte (vgl. Toubia/Florès (2005) S. 5).
541 Vgl. Toubia/Florès (2007) S. 342.
542 Vgl. Thomke/von Hippel (2002) S. 6.
543 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003) S. 274. Dieses Fazit wird im Zusammenhang mit der Beschrei-
bung von Wahrnehmung als subjektive und selektive Informationsverarbeitung getroffen.
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Aspekte ist möglicherweise darauf zurückzuführen, dass die Kenntnisse hinsicht-
lich individueller Bedürfnisse und Wünsche von Kunden bei internen Bewertern nur
bedingt ausgeprägt sind, was durch eine Fokussierung auf vermeintlich objektive
Kriterien kompensiert werden soll. Wie die Ergebnisse von Crawford (1980) und
Hart et al. (2003) zeigen, dominieren in der Mehrheit der befragten Unternehmen
die Unternehmensfunktionen Marketing und Technik die Bewertung und Auswahl
von Ideen, was sich auch in den zur Anwendung gelangenden Methoden und Kri-
terien spiegelt.544
Im Zusammenhang mit der Erhebung von Bedürfnisinformation ist ihr taziter Cha-
rakter zu berücksichtigen: Dieser hat zur Folge, dass die Übermittlung von bedürf-
nisbezogenen Informationen in der Praxis nicht immer möglich und oftmals mit ho-
hem Aufwand verbunden ist.545 So ist es nicht verwunderlich, dass eine Schwierig-
keit bei der Auswahl von zu entwickelnden Produkten darin besteht, dass Bedürfnis-
und Lösungsinformation nicht in einem ausgewogenen Verhältnis im Unternehmen
vorhanden sind.546 Bedürfnisinformation ist jedoch für die Bewertung von Neupro-
duktideen von großer Bedeutung, da sie eine umfassende Beurteilung des Anwen-
dungsnutzens und des daraus resultierenden zukünftigen Erfolgspotenzials ermög-
licht.
Basierend auf der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit kann auch argumentiert
werden, dass interne Bewerter die Dimension „Machbarkeit” bei der Beurteilung
einer Innovationsidee höher gewichten: Die Realisierung einer Idee erfordert den
Einsatz verschiedenster Ressourcen, der durch zu erwartende Erträge zu rechtfer-
tigen ist. So ist insbesondere in den Situationen, in denen Bewerter für die spätere
Realisierung verantwortlich oder in die Realisierung eingebunden sind, zu vermu-
ten, dass Ideen bevorzugt werden, die ein vermeintlich geringes Realisierungsri-
siko aufweisen, um das Risiko negativer Erträge beispielsweise in Form von nicht
erreichten Zielvorgaben zu minimieren.
Als Fazit dieser Überlegungen werden die Hypothesen H1a und H1b aufgestellt:
H1a: Der Einfluss der Dimension „Machbarkeit” auf die Gesamtbewer-
tung einer Idee ist bei Bewertern höher, die einer organisatorischen
Gruppe angehören, welche zu einem späteren Zeitpunkt für die Rea-
lisierung der Idee verantwortlich sein könnte.
Darauf aufbauend wird vermutet, dass interne Bewerter die Konkretisierung einer
Idee höher gewichten, da eine genauere Beschreibung der Idee und ihrer Wir-
544 Vgl. Crawford (1980) S. 33, 34.
545 Vgl. Shah (2000) S. 1, Franke (2003) S. 362, Piller/Walcher (2006) S. 307, von Hippel (1994) S. 430.
546 Vgl. Thomke/von Hippel (2002) S. 6.
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kungsweise eher eine Beurteilung der Machbarkeit und des Aufwands zur Reali-
sierung ermöglicht.
H1b: Der Einfluss der Dimension „Konkretisierung” auf die Gesamt-
bewertung einer Idee ist bei Bewertern höher, die einer organisatori-
schen Gruppe angehören, welche zu einem späteren Zeitpunkt für die
Realisierung der Idee verantwortlich sein könnte.
Aus der Konsumentenforschung ist bekannt, dass nicht objektive Produkteigen-
schaften das Interesse an einem Produkt bestimmen, sondern die subjektiv wahr-
genommenen Produktvorteile, welche sich aus der Nutzung und somit Befriedi-
gung von Bedürfnissen ergeben.547 Die Bedeutung der subjektiv wahrgenommenen
Produkteigenschaften wird auch in der Erfolgsfaktorenforschung belegt.548 Sho-
cker/Srinivasan (1974) weisen darauf hin, dass kundenbasierte Methoden zur Aus-
wahl von Produktideen auf der Wahrnehmung von Produkten durch Kunden ba-
sieren müssen und nicht auf traditionellen oder generischen Definitionen.549 Des
Weiteren hebt Töpfer (2007) im Zusammenhang mit der Beurteilung von Kunden-
zufriedenheit hervor, dass die subjektiv geprägten Kriterien zu analysieren sind,
welche von Kunden und Anwendern zur Beurteilung von Produktmerkmalen ver-
wendet werden.550
Wie stark die subjektive Wahrnehmung von Produkten und deren Eigenschaften
durch Kunden von den Einschätzungen der internen Entwickler abweichen kann,
zeigt ein von Veryzer (1998) aufgeführtes Beispiel: Im Rahmen einer Untersu-
chung von Innovationsprojekten wurde bei einem befragten Unternehmen festge-
stellt, dass positive Einschätzungen der Entwickler hinsichtlich der Bedeutung von
Produktmerkmalen, welche rational und durch Logik geprägt waren, oftmals nicht
von Kunden geteilt wurden.551 Dies zeigt, wie schwierig es für interne Experten
sein kann, die Produkteigenschaften aus Sicht der Kunden und Anwender zu beur-
teilen, wenngleich die Orientierung an Kundenbedürfnissen und -anforderungen als
Erfolgsfaktor identifiziert wurde und in der Eigenwahrnehmung der Unternehmen
auch gelebt wird.
Kroeber-Riel/Weinberg (2003) führen aus, dass in kognitiven Modellen die Motiva-
tion, eine Handlung auszuführen, vom subjektiven Ziel-Mittel-Zusammenhang und
547 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003) S. 148.
548 Vgl. Cooper/Kleinschmidt (1987) S. 221, Rosen/Schroeder/Purinton (1998) S. II.
549 Vgl. Shocker/Srinivasan (1974) S. 925.
550 Dabei sind nach Töpfer (2007) die Einstellung, die Erwartungen und die Wahrnehmung der Kunden
zu berücksichtigen (vgl. Töpfer (2007) S. 12).
551 Als Beispiele wurden von den Befragten in diese Zusammenhang Merkmale wie Sicherheit und Leis-
tung aufgeführt (vgl. Veryzer (1998) S. 144-145).
131
6. Konzeptionalisierung und Operationalisierung
einem subjektiv erwarteten Befriedigungswert des Ziels beeinflusst wird.552 Bezo-
gen auf den Wert eines Produktes für den Kunden weisen Woodruff/Gardial (1996)
darauf hin, dass sich der Wert nicht aus dem eigentlichen Produkt ergibt, sondern
aus den Konsequenzen, welche sich aus der Nutzung des Produktes ergeben, und
der Frage, inwieweit in einer bestimmten Situation die Verwendung des Produktes
dazu beiträgt, ein gewünschtes Ziel zu erreichen.553 Howard (1977) weist darauf
hin, dass nicht die Merkmale eines Produktes das Verhalten der Konsumenten be-
einflussen, sondern die Wahrnehmung der Merkmale durch die Konsumenten.554
Basierend auf diesen Ergebnissen und Einschätzungen, welche aufzeigen, dass
weniger die konkreten Merkmale und Funktionen den Wert eines Produktes beein-
flussen, sondern die aufgrund seiner Nutzung ermöglichte Erreichung individueller
Ziele, ist zu vermuten, dass es für interne Bewerter schwierig ist, die Nützlichkeit
einer Innovationsidee aus Sicht potenzieller Anwender zuverlässig zu beurteilen.
Basierend auf dieser potenziellen Unsicherheit bei der Bewertung der Nützlichkeit
wird vermutet, dass interne Bewerter dieses Kriterium weniger stark gewichten als
externe Bewerter. Diese Überlegung führt zu folgender Hypothese:
H1c: Der Einfluss der Dimension „Nützlichkeit” auf die Gesamtbewer-
tung einer Idee ist bei Bewertern höher, die einer organisatorischen
Gruppe angehören, welche zu einem späteren Zeitpunkt von der Nut-
zung der realisierten Idee profitieren könnte.
Um ihre Wettbewerbsposition zu stärken und den zukünftigen Erfolg zu sichern,
sind Unternehmen bestrebt, Produkte zu entwickeln, welche die Befriedigung zu-
künftiger neuartiger Kundenbedürfnisse ermöglichen.555 Wie Menor/Tatikonda/Sampson
(2002) ausführen, müssen Unternehmen dabei verstehen, was die Neuartigkeit von
Produkten ausmacht und wie potenzielle Kunden diese wahrnehmen, da diese In-
formation Grundlage für strategische Entscheidungen und die Gestaltung des an-
zubietenden Produktmixes ist.556 Dabei ist zu berücksichtigen, dass nach Adarves-
Yorno/Postmes/Haslam (2005) Neuartigkeit und Eignung keine objektiven Merkma-
le eines Produktes sind, sondern vom Bewertungszusammenhang und vom jewei-
ligen Bewerter abhängig sind.557 Nach Sternberg/Lubart (1996) besteht darüber
552 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003) S. 144.
553 Vgl. Woodruff/Gardial (1996) S. 7, 20.
554 Vgl. Howard (1977) S. 28.
555 Vgl. Hamel/Prahalad (1994) S. 321.
Dabei ist zu berücksichtigen, dass Neuartigkeit allein kein hinreichendes Kriterium zur Bewertung
und Auswahl von Produktideen darstellt (vgl. Cooper (1979) S. 130.)
556 Vgl. Menor/Tatikonda/Sampson (2002) S. 138.
557 Vgl. Adarves-Yorno/Postmes/Haslam (2005) S. 4.
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hinaus ein Zusammenhang zwischen der Ablehnung origineller und riskanter Ideen
und der Wahrscheinlichkeit, dass Ansätze zur Befriedigung neuartiger Bedürfnis-
se identifiziert und realisiert werden können:558 Lehnen Personen originelle und
riskante Ideen ab, so ist die Wahrscheinlichkeit geringer, dass diese Personen Lö-
sungen für neuartige Probleme entwickeln beziehungsweise erkennen.
Die Beurteilung von neuartigen Ideen wird oftmals dadurch erschwert, dass zur
Beurteilung notwendige Informationen aufgrund der Neuartigkeit zum Zeitpunkt der
Bewertung noch nicht verfügbar sind.559 Um mögliche negative persönliche Konse-
quenzen zu vermeiden, welche sich aus der Auswahl wenig erfolgreicher Produkte
ergeben könnten, werden interne Bewerter bestrebt sein, Ideen auszuwählen, die
vermeintlich sicher und erfolgversprechend sind.560 Es ist davon auszugehen, dass
dies die zuvor aufgeführten Punkte verstärkt und dazu beiträgt, dass die Neuar-
tigkeit einer Idee von internen Bewertern negativ empfunden und bewertet wird.
Diese Überlegung wird durch Hauschildt (2000) unterstützt, der in der bewussten
oder unbewussten Ablehnung von neuartigen Ansätzen eine Barriere für Innovatio-
nen sieht.561
Doch wie beurteilen Kunden die Neuartigkeit, und welche Bedeutung wird ihr bei-
gemessen? Aufgrund der Ergebnisse von Kristensson/Gustafsson/Archer (2004)
und Poetz/Schreier (2009) ist zu vermuten, dass die Neuartigkeit bei Kunden einen
höheren Stellenwert einnimmt als bei unternehmensinternen Bewertern. Bei bei-
den Untersuchungen wurden von Kunden generierte Neuproduktideen mit unter-
nehmensintern generierten Ideen verglichen.562 In beiden Untersuchungen erziel-
ten die von Kunden generierten Ideen höhere Einstufungen bei der Beurteilung
der Neuartigkeit.563 Möglicherweise spiegelt sich in der stärkeren Ausprägung der
Neuartigkeit die Bedeutung wider, welche diese in den Augen der Kunden hat. Auf-
grund dieser Ergebnisse und möglichen Interpretationen wird zur weiterführenden
Untersuchung die nachfolgende Hypothese formuliert:
H1d: Der Einfluss der Dimension „Neuartigkeit” auf die Gesamtbewer-
tung einer Idee ist bei Bewertern höher, die einer organisatorischen
558 Vgl. Sternberg/Lubart (1996) zitiert nach Blair/Mumford (2007) S. 218.
559 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 4.
560 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 11.
561 Vgl. Hauschildt (2000) S. 15.
562 Bei Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) wurde die Bewertung von vier unterschiedlichen Gruppen
von Experten durchgeführt, bei Poetz/Schreier (2009) durch zwei Mitglieder des Top-Managements
(vgl. Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) S. 9-10, Poetz/Schreier (2009) S. 7).
563 Vgl. Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) S. 10-11, Poetz/Schreier (2009) S. 9.
Die von Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) verwendete Beurteilungsdimension „Originalität” be-
schreibt dabei die Neuartigkeit der Idee (vgl. Kristensson/Gustafsson/Archer (2004) S. 6).
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Gruppe angehören, welche zu einem späteren Zeitpunkt von der Nut-
zung der realisierten Idee profitieren könnte.
Nach diesen Hypothesen, welche sich mit den möglichen Unterschieden der Ge-
wichtung der verwendeten Bewertungskriterien zwischen internen und externen
Bewertern befassen, werden im nachfolgenden Abschnitt Hypothesen formuliert,
welche sich mit dem Einfluss der Erfahrung eines Bewerters auf die Gewichtung
der Beurteilungsdimensionen befassen.
6.1.2. Einfluss der Zugehörigkeitsdauer
Wie in Kapitel 4.2.4 dargestellt wurde, ist der Vorgang der Bewertung ein Be-
standteil von kreativen Prozessen: Nach Runco/Smith (1992) nimmt eine Person,
welche kreativ tätig ist und Ideen generiert, eine intrapersonelle Bewertung des
Arbeitsergebnisses vor, um dann darüber zu entscheiden, wie mit dem Ergebnis
weiter verfahren werden soll.564 Als ein Ergebnis einer Untersuchung von Grund-
prinzipien des kreativen Problemlösungsprozesses halten Runco/Basadur (1993)
fest, dass ein Zusammenhang zwischen den Fähigkeiten zur Ideengenerierung und
-bewertung besteht.565 Es gilt somit Merkmale zu identifizieren, welche die Innovati-
onskraft von Personen positiv beeinflussen, um daraus Faktoren abzuleiten, welche
möglicherweise einen Einfluss auf die Bewertung von Innovationsideen haben.
Die von Shah (2000) durchgeführte Untersuchung von Innovationen im Bereich
Sport zeigt, dass innovative Anwender ihren Sport lange und intensiv ausüben.566
Lüthje (2000a) kommt im Rahmen einer Untersuchung der charakteristischen Merk-
male und innovativen Aktivitäten von 153 Personen im Umfeld von Outdoor-Konsum-
gütern zu dem Ergebnis, dass innovative Anwender über mehr Anwendungserfah-
rung verfügen und im Gegensatz zu nicht innovativen Anwendern mehrere Out-
door Sportarten ausüben.567 Als Eigenschaften innovativer Kunden führen Reich-
wald/Ihl/Seifert (2004) des Weiteren ein dauerhaftes ausgeprägtes Interesse an ei-
nem Produkt sowie Produktwissen und -erfahrung auf.568 Die Korrelation zwischen
564 Vgl. Runco/Smith (1992) S. 295. Darüber hinaus weisen Runco/Smith (1992) darauf hin, dass Be-
wertung implizit in den gängigen Definitionen von Kreativität enthalten ist (vgl. Runco/Smith (1992)
S. 296).
565 Vgl. Runco/Basadur (1993) S. 170.
566 Vgl. Shah (2000) S. 3, S. 12-13.
567 Vgl. Lüthje (2000a) S. 14-15.
568 Vgl. Reichwald/Ihl/Seifert (2004) S. 11. Produktwissen und -erfahrung werden dabei zusammenge-
fasst als Expertentum bezeichnet.
Den Ausführungen von Lüthje (2000) folgend werden als Objektwissen anwendungsunabhängi-
ge Kenntnisse über ein Produkt verstanden. Dabei handelt es sich einerseits um Kenntnisse der
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Kreativität sowie Produktwissen und -erfahrung wurde ebenfalls in der von Walcher
(2006) durchgeführten Untersuchung bestätigt.569 Diese Ergebnisse lassen darauf
schließen, dass Anwendungserfahrung sowie intensive und vielfältige Nutzung ei-
nes Produktes Merkmale sind, welche bei innovativen Kunden stärker ausgeprägt
sind als bei nicht innovativen Kunden.
Im Rahmen einer Untersuchung der Eignung von Kunden zur Unterstützung von
Unternehmen bei den zu bewältigenden Prognose- und Realisierungsaufgaben
entwickelt Lüthje (2000) ein Modell zur Beschreibung fortschrittlicher Kunden, wel-
ches er zugleich empirisch analysierte. Dabei wurde ermittelt, dass neue Bedürfnis-
se, Unzufriedenheit mit aktuellen Angeboten sowie Verwendungs- und Objektwis-
sen Merkmale sind, anhand derer fortschrittliche von durchschnittlichen Kunden zu
unterscheiden sind: Sie sind bei fortschrittlichen Kunden stärker ausgeprägt.570 Ein-
schränkend ist anzumerken, dass nach Weisberg (2008) ein optimales Verhältnis
zwischen Wissen/Erfahrung und Kreativität existiert:571 Steigen Wissen und Erfah-
rung darüber hinaus an, geht die kreative Leistungsfähigkeit zurück.
Es stellt sich die Frage, wie sich Wissen und Anwendungserfahrung auf die Bewer-
tung von Ideen auswirken können. Mögliche Effekte werden von Mumford/Lonergan/
Scott (2002) diskutiert: Sie gehen davon aus, dass sich die zur Anwendung gelan-
genden Bewertungsstandards ändern, ohne jedoch diese Veränderungen näher zu
spezifizieren.572 Runco/Smith (1992) weisen ebenfalls darauf hin, dass das Wissen
einer Person zu Unterschieden bei der Bewertung führen kann, da mehr Informa-
tionen in das Bewertungsergebnis einfließen können, wenn die Person über einen
höheren Wissenstand verfügt.573 Moon/Bergey/Iacobucci (2010) kommen zu dem
Ergebnis, dass Bewertungen mit steigender Konsumerfahrung kritischer werden,
und dies in Form von schlechteren Gesamtbewertungen zum Ausdruck gebracht
wird.574 Es ist anzunehmen, dass die Erfahrung des jeweiligen Bewerters in ähnli-
cher Weise in die Evaluierung von Ideen und somit das Beurteilungsergebnis ein-
fließen.
Funktions- und Wirkungsstruktur sowie realisierungsrelevantes Wissen, welches die Erstellung ei-
nes materiellen Produktes bzw. die Erbringung einer Dienstleistung ermöglicht (vgl. Lüthje (2000) S.
38).
569 Dabei wurde festgestellt, dass der Kreativscore der Teilnehmer an einem Ideenwettbewerb signi-
fikant von den Merkmalen Trendführer, Wissen-Kauf, Involvement-Kauf, Meinungsführerschaft und
Erfahrung-Kauf beeinflusst wurde (positiv und linear) (vgl. Walcher (2006) S. 243).
570 Vgl. Lüthje (2000) S. 71.
571 Vgl. Weisberg (2008) S. 227-231.
572 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 26.
573 Vgl. Runco/Smith (1992) S. 300-301.
574 Vgl. Moon/Bergey/Iacobucci (2010) S. 117. Untersucht wurden dabei die dynamischen Effekte zwi-
schen Filmbewertungen, Einspielergebnissen und Zufriedenheit der Zuschauer.
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Aus den aufgeführten Ergebnissen geht hervor, dass innovative Anwender über
mehr und vielfältigere Formen von Wissen und Erfahrungen verfügen. Es ist zu
vermuten, dass das Wissen und die Erfahrung innovative Personen in die Lage
versetzen, neue und innovative Anwendungsfälle zu erkennen und die Nützlich-
keit einer Idee aus verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten. Bestärkt wird diese
Überlegung durch Ergebnisse der Konsumentenforschung, wonach die Beurteilung
des Nutzenpotenzials eines Produktes unter anderem auf dem Produktwissen und
den Produkterfahrungen eines Konsumenten basieren.575 Wenn jedoch steigen-
de Erfahrung zu kritischeren Bewertungen führt, so wird angenommen, dass sich
die Erfahrung auch auf die Gewichtung der verwendeten Bewertungsdimensionen,
insbesondere die Nützlichkeit und die Machbarkeit, auswirkt. Ausgehend von der
Überlegung, dass Personen im Verlauf der Zeit mehr Wissen und Erfahrungen sam-
meln, werden diese beiden Merkmale anhand der Zugehörigkeitsdauer abgebildet:
Je länger eine Person der Organisation beziehungsweise einer Gruppe angehört,
desto mehr Wissen und Erfahrung hat diese Person vorzuweisen. Dies führt zu
folgenden Hypothesen:
H2a: Der Einfluss der Dimension „Nützlichkeit” auf die Gesamtbewer-
tung einer Idee ist bei Bewertern geringer, die einer organisatorischen
Gruppe bereits länger angehören.
H2b: Der Einfluss der Dimension „Machbarkeit” auf die Gesamtbewer-
tung einer Idee ist bei Bewertern höher, die einer organisatorischen
Gruppe bereits länger angehören.
6.1.3. Einfluss von Gruppeneffekten
Die Motivation zur Berücksichtigung sozialer Einflussfaktoren bei der Bewertung
von Ideen basiert auf zwei wesentlichen Aspekten: Einerseits handelt es sich bei
Innovationsprozessen nach Turner (2008) um soziale Prozesse, andererseits kön-
nen Unternehmen als soziales Netzwerk von (organisatorischen) Gruppen interpre-
tiert werden, in dem Personen über komplexe Strukturen von gruppenübergreifen-
den Beziehungen verbunden sind.576 Kunden stellen bei dieser Betrachtung Mit-
glieder weiterer Gruppen dar, welche mit einer oder mehreren Gruppe(n) des Un-
ternehmens verbunden sind. Wie aus den Ausführungen von Turner/Brown/Tajfel
(1979) hervorgeht, kann die Zugehörigkeit zu einer Gruppe dazu führen, dass un-
geachtet objektiver Kriterien die Leistungen und Mitglieder der Eigengruppe bes-
ser beurteilt werden als die von Fremdgruppen.577 Die Überlegung, dass die Be-
575 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003) S. 150.
576 Vgl. Hogg/Terry (2000) S. 121, Turner (2008) S. 223-224, siehe auch Kapitel 5.2.
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wertung und Auswahl von Innovationsideen nicht frei von sozialen Einflüssen ist,
basiert darüber hinaus auf dem von Reitzig/Sorenson (2010) beschriebenen unter-
nehmensinternen Provinzialismus sowie dem von Menon/Blount (2002) modellier-
ten Messenger-Bias.578
Nachfolgend werden Hypothesen abgeleitet, um im weiteren Verlauf der Arbeit zu
prüfen, inwieweit Gruppeneffekte, welche sich aufgrund der jeweiligen Gruppen-
zughörigkeit der Bewerter und Ideengeber ergeben können, die Bewertung und
Auswahl von Innovationsideen beeinflussen.
Angehörige eines Unternehmens leiten in unterschiedlichem Maße einen Teil ih-
rer Identität und ihres Selbstbildes aus der Angehörigkeit zu dem Unternehmen
und/oder den internen Gruppen ab, denen sie angehören.579 Dieses Gefühl der
Zugehörigkeit zu einer oder mehreren sozialen Gruppen ist von emotionaler Bedeu-
tung und ein Bestandteil der sozialen Identität eines Individuums.580 Albert/Ashforth/
Dutton (2000) weisen darauf hin, dass die Identität und die Identifizierung mit an-
deren Personen oder Gruppen die Grundlage verschiedenster Verhaltensweisen
bilden, die in Organisationen zu beobachten sind.581 Aus einem Gefühl der Grup-
penzugehörigkeit können beispielsweise Veränderungen von Verhalten, Ansichten
und Wahrnehmungen sowie die Ablehnung von Fremdgruppen resultieren. Darüber
hinaus sinkt die Variabilität der charakteristischen Merkmale und Verhaltensweisen
der Mitglieder, was zu einer Vereinheitlichung des Verhaltens und der Einstellung
gegenüber Fremdgruppen und deren Mitgliedern führt.582 Bereits das Wissen um
die Existenz einer Fremdgruppe kann zu Veränderungen führen, die sich beispiels-
weise in ablehnendem oder Konkurrenzverhalten bei gleichzeitiger Bevorzugung
der Eigengruppe äußern.583
Die theoretischen Grundlagen, auf denen die Formulierung der Forschungshypo-
these zur Untersuchung der Auswirkung einer Gruppenzugehörigkeit auf die Bewer-
tung von Innovationsideen herangezogen basiert, werden in verschiedenen empiri-
schen Arbeiten bestätigt.584 Die Ergebnisse von Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) be-
stätigen beispielsweise die Bevorzugung der Eigengruppe.585 Adarves-Yorno/Post-
577 Vgl. Turner/Brown/Tajfel (1979) S. 187-188.
578 Siehe Kapitel 5.2.
579 Vgl. Hogg/Terry (2000) S. 121.
580 Vgl. Tajfel (1974) S. 69.
581 Vgl. Albert/Ashforth/Dutton (2000) S. 13.
582 Vgl. Hogg/Terry (2000) S. 123, Tajfel (1982) S. 13.
583 Vgl. Tajfel/Turner (1979) S. 38-39.
584 Siehe auch Kapitel 5.2. Für tiefer gehende Diskussionen von empirischen Ergebnissen siehe bei-
spielsweise Turner (2000) und Turner/Reynolds (2003).
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mes/Haslam (2005) kommen zu dem Ergebnis, dass weniger kreative und innova-
tive Ideen unter bestimmten sozialen Bedingungen positiver bewertet werden: Die
Wahrscheinlichkeit, dass eine Idee als kreativ eingestuft wird, ist höher, wenn sie
mit den etablierten Gruppennormen übereinstimmt und die Gruppenzugehörigkei-
ten der Bewerter sichtbar gemacht werden.586 Die Gruppennormen bilden demnach
den Bezugsrahmen für die Bewertung der Kreativität eines zu bewertenden Objek-
tes.587 Zugleich wird auch der Ideengeber positiver wahrgenommen und beurteilt,
wenn er den Gruppennormen entspricht.
Basierend auf den in der Theorie beschriebenen Effekten und den vorliegenden
empirischen Ergebnissen besteht Grund zu der Annahme, dass sich die individu-
ell ausgeprägte und empfundene Gruppenzugehörigkeit eines Bewerters auf seine
Beurteilung von Innovationsideen auswirkt. Dabei werden Ideen positiver beurteilt,
die von Personen generiert wurden, welche der Eigengruppe angehören, da sich
die Gruppennormen sowohl auf den Prozess der Ideengenerierung auswirken als
auch auf die Bewertung von Ideen. Wenn Ideengeber und Bewerter aus derselben
Gruppe stammen, sollte dies aufgrund der Übereinstimmung der Gruppennormen
zu einer positiveren Bewertung führen, da sowohl der kreative Prozess der Ideen-
generierung als auch der Bewertungsprozess auf den selben Normen basieren.
Dies führt zu folgender Hypothese:
H3: Die Bewertung einer Idee fällt positiver aus, wenn der Bewerter
und der Ideengeber aus der selben organisatorischen Gruppe stam-
men.
Um die möglichen Auswirkungen von Gruppeneffekten auf die Bewertung von Inno-
vationsideen näher zu untersuchen, wird nachfolgend die Dauer der Zugehörigkeit
zu einer Gruppe in die Betrachtung mit aufgenommen.
Tajfel (1974) beschreibt als Konsequenzen einer empfundenen Zugehörigkeit zu ei-
ner Gruppe, dass diese nur dann verlassen wird, wenn der aus der Gruppenzuge-
hörigkeit abgeleitete Beitrag zur eigenen sozialen Identität nicht mehr ausreichend
ist oder gar ein Gefühl der Unzufriedenheit hervorruft.588 Eine längerfristige Zu-
gehörigkeit zu einer Gruppe lässt demnach darauf schließen, dass der individuell
empfundene Beitrag zur sozialen Identität im Verlauf der Zeit ein gewisses Mindest-
maß nicht unterschritten hat. Es ist davon auszugehen, dass eine längerfristig als
positiv empfundene Zugehörigkeit zu einer Gruppe dazu führt, dass die Anwendung
von Gruppennormen und die Bevorzugung der Mitglieder der Eigengruppe stärker
585 Vgl. Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) S. 161.
586 Vgl. Adarves-Yorno/Postmes/Haslam (2005) S. 17-18.
587 Vgl. Adarves-Yorno/Postmes/Haslam (2005) S. 24-25.
588 Vgl. Tajfel (1974) S. 69-70.
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ausgeprägt ist. Unterstützt wird diese Überlegung durch die im Rahmen des NIH-
Syndrom beschriebene Auswirkung einer länger andauernden Gruppenzugehörig-
keit: Demnach entwickeln Mitglieder von Forschungs- und Entwicklungsprojekten,
deren Teamstruktur über einen längeren Zeitraum keiner wesentlichen Änderung
unterliegt, ein Gefühl der Geringschätzung oder gar Ablehnung von externem Wis-
sen.589 In Verbindung mit den in der Theorie der sozialen Identität beschriebenen
Auswirkungen einer empfundenen Gruppenzugehörigkeit ist zu vermuten, dass das
Maß der Identifizierung und folglich die Anwendung der Gruppennormen desto stär-
ker ausgeprägt sind, je länger die Gruppenzugehörigkeit besteht. Übertragen auf
die Bewertung von Innovationsideen führt diese Überlegung zu folgender Hypothe-
se:
H4: Je länger die Zugehörigkeit des Bewerters zu einer organisatori-
schen Gruppe besteht, desto positiver fällt die Bewertung von Ideen
aus, deren Ideengeber zur selben organisatorischen Gruppe gehört.
Wie aus den Ergebnissen von Lickel et al. (2000) hervorgeht, wirkt sich die Dau-
er der Zugehörigkeit zu einer Gruppe auch positiv auf den empfundenen Zusam-
menhalt der Gruppenmitglieder aus.590 Der empfundene Zusammenhalt wiederum
beeinflusst das Maß der Identifizierung mit der Gruppe. Somit erscheint es ratsam,
neben dem Einfluss der Zugehörigkeitsdauer den Einfluss des empfundenen Zu-
sammenhalts der Gruppenmitglieder sowie des Maßes der Identifizierung mit der
Eigengruppe auf die Bewertung zu untersuchen.
Wie zuvor in Kapitel 5.2 dargestellt wurde, wird das Gefühl des Zusammenhalts
unter anderem durch gemeinsame Ziele, gleiche Ergebnisse und allgemeine Ge-
meinsamkeiten der Mitglieder hervorgerufen. Es ist demnach zu vermuten, dass
das Empfinden eines starken Zusammenhalts der Eigengruppe und ein hohes Maß
der Identifizierung mit der Eigengruppe auch einen Einfluss auf die Bewertung von
Innovationsideen hat und zu einer Bevorzugung von Ideen führt, die von Mitgliedern
der Eigengruppe generiert wurden. Diese Überlegungen werden in den Hypothe-
sen H5 und H6 zum Ausdruck gebracht:
H5: Je stärker sich ein Bewerter mit der Eigengruppe identifiziert, de-
sto positiver fällt die Bewertung von Ideen aus, deren Ideengeber zur
selben organisatorischen Gruppe gehört.
H6: Je stärker ein Bewerter den Zusammenhalt der Eigengruppe emp-
findet, desto positiver fällt die Bewertung von Ideen aus, deren Ideen-
geber zur selben organisatorischen Gruppe gehört.
589 Vgl. Katz/Allen (1982) S. 7.
590 Vgl. Lickel et al. (2000) S. 241.
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Die Bewertung von Innovationsideen wird möglicherweise nicht nur durch Grup-
peneffekte beeinflusst, sondern darüber hinaus auch durch die Bekanntgabe von
positiven Einschätzungen Dritter, welcher in den Bewertungsprozess eingebunden
sind. Die Formulierung entsprechender Hypothesen zur Untersuchung der mit der
Bekanntgabe von Beurteilungsergebnissen verbundenen Auswirkung auf die Be-
wertung ist Bestandteil des nachfolgenden Kapitels.
6.1.4. Einfluss von Popularitätsinformation
Die Meinungen und Einschätzungen von unabhängigen Dritten wie beispielsweise
externen Experten oder Testlabors haben in den vergangenen Jahren an Bedeu-
tung gewonnen und können einen starken Einfluss auf den Erfolg der bewerteten
Produkte haben.591 Doch nicht nur die Meinung von fachlich kompetenten Prüfern,
sondern auch einfache Popularitätsbewertungen, wie sie zum Beispiel in Form von
Ranglisten im Internet gebräuchlich sind, können das Verhalten von Konsumenten
beeinflussen.592
Tucker/Zhang (2009) kommen im Rahmen der Untersuchung des Verhaltens von
Konsumenten im Internet zu dem Ergebnis, dass Informationen hinsichtlich der Po-
pularität von Internet-Shops das Such- und Auswahlverhalten beeinflussen. Wie
die von Schindler (1992) durchgeführte Untersuchung der erfolglosen Einführung
von New Coke zeigt, können negative Einschätzungen anderer Konsumenten dazu
führen, dass Individuen ihre anfangs positive Einschätzung eines neuen Produktes
revidieren und die anfängliche Akzeptanz in Ablehnung übergeht.593 Es stellt sich
somit die Frage, ob bereits die Bewertung von Innovationsideen durch die Kom-
munikation von Popularitätsinformation beeinflusst werden kann und welche Aus-
wirkungen auf das Beurteilungsergebnis zu erkennen sind. Die Überlegung, dass
die Bekanntgabe von Beurteilungsergebnissen Dritter zu einer Beeinflussung der
Bewerter führt, basiert dabei auf den Theorien der sozialen Beeinflussung, der so-
zialen Identität sowie der sozial-kognitiven Lerntheorie.594
Wie in Kapitel 5.1 dargestellt wurde, beschreibt die Theorie der sozialen Beein-
flussung unter anderem Veränderungen im Verhalten, der Wahrnehmung und den
591 Vgl. Chen/Xie (2005) S. 218.
592 Zur möglichen Auswirkung von Popularitätsinformation siehe auch Ellison/Fudenberg (1993): In
einem vereinfachten Entscheidungsmodell kommen sie zu dem Ergebnis, dass eine angemes-
sene Berücksichtigung von Popularitätsinformation zu besseren Entscheidungen führt (vgl. Elli-
son/Fudenberg (1993) S. 613-614).
593 Vgl. Schindler (1992) S. 23.
594 Vgl. Latané (1981) S. 343.
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Wertvorstellungen von Individuen, welche durch das Verhalten sowie die tatsächli-
che oder empfundene Präsenz von anderen Personen ausgelöst werden. Aus den
Ergebnissen von Burnkrant/Cousineau (1975) geht hervor, dass diese Effekte auch
bei der Bewertung von Produkten zu beobachten sind: Es konnte gezeigt werden,
dass die Bewertungsergebnisse positiver waren, wenn die Testperson über positi-
ve Bewertungen Dritter informiert wurde.595 Wie die Ergebnisse von Asch (1955)
zeigen, kann der Einfluss von Dritten sogar so stark sein, dass die eigene Meinung
aufgegeben und durch offensichtliche Fehleinschätzungen der Einfluss ausüben-
den Personen ersetzt wird.596
Im Hinblick auf die Auswirkung von Popularitätsinformation auf die Bewertung von
Innovationsideen erscheint es sinnvoll, neben der Beeinflussung durch Dritte bezie-
hungsweise den Auswirkungen einer Gruppenzugehörigkeit die bewusste Orientie-
rung am Verhalten Dritter und den daraus resultierenden Ergebnissen in Betracht
zu ziehen. Der sozial-kognitiven Lerntheorie folgend versuchen Personen in neu-
artigen Entscheidungssituationen, fehlende Information aus den Erfahrungen von
Dritten abzuleiten, welche sich zuvor in einer vergleichbaren Situation befunden ha-
ben.597 Diese Vorgehensweise basiert auf der Überlegung, dass die Entscheidung
der beobachteten Person das jeweilige entscheidungsrelevante Wissen repräsen-
tiert. In Verbindung mit den erzielten Ergebnissen lassen sich daraus Informatio-
nen ableiten, welche für die eigene Entscheidung bedeutsam sein könnten. Diese
Form der Orientierung an den Erfahrungen Dritter beziehungsweise diese Form
des Lernens durch Beobachtung wird insbesondere bei neuartigen und unsicheren
Entscheidungen angewendet.598
Die Auswirkungen von Popularitätsinformationen auf Produktebene wurden bereits
in empirischen Untersuchungen nachgewiesen. So untersuchten beispielsweise Tu-
cker/Zhang (2009), wie sich im Internet kommunizierte Konsumentenbeurteilun-
gen auf das Auswahlverhalten anderer Konsumenten auswirken.599 Sie kommen
zu dem Ergebnis, dass die Erfahrungen Dritter in den Entscheidungsprozess ein-
fließen, um die eigene Auswahl abzusichern. Auch Moon/Bergey/Iacobucci (2010)
kommen zu dem Schluss, dass sich Konsumenten bei der Auswahl neuer Produkte
an relevanten Entscheidungen und Erfahrungen anderen Konsumenten und zusätz-
lich der Einschätzung von unabhängigen Experten orientieren.600 Welche Bedeu-
595 Vgl. Burnkrant/Cousineau (1975) S. 206.
596 Vgl. Asch (1955) S. 34.
597 Vgl. Bala/Goyal (1998) S. 598, Ellison/Fudenberg (1995) S. 93.
598 Vgl. Cialdini (2008) S. 117-118.
599 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 3-4. Siehe in diesem Zusammenhang auch Kapitel 5.3.
600 Vgl. Moon/Bergey/Iacobucci (2010) S. 108.
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tung Unternehmen diesen Untersuchungsergebnissen beimessen, zeigt sich darin,
dass vereinzelt Anstrengungen unternommen werden, die kommunizierte Informa-
tion dadurch zu manipulieren, dass Unternehmensinformation als Kundenmeinung
ausgegeben und entsprechenden positioniert wird.601
Diese Formen der Beeinflussung durch Dritte und Orientierung an Mitgliedern und
Normen der Eigengruppe sowie dem Ableiten relevanter Informationen aus den
Erfahrungen Dritter lassen vermuten, dass durch die Kommunikation von Popula-
ritätsinformationen die Bewertung von Innovationsideen beeinflusst werden kann.
Der sozial-kognitiven Lerntheorie folgend müsste diese Information aufgenommen
werden und sich positiv auf die Beurteilung auswirken. Aufgrund fehlender Infor-
mationen und Details ist die Bewertung und Auswahl von Ideen zu einem gewis-
sen Maß mit Unsicherheit verbunden. Eine positive Beurteilung durch Dritte könnte
einen Bewerter zu der Annahme führen, dass diese über mehr Information oder
Erfahrung verfügen und aus diesem Grunde eine positive Beurteilung der Idee ab-
gegeben haben. Diese Annahme könnte das Maß der empfundenen Unsicherheit
mindern. Durch den Einfluss von Gruppeneffekten könnte die Auswirkung dieses
Effektes jedoch beeinflusst werden: Stammen Bewerter und Ideengeber aus einer
organisatorischen Einheit, so müsste die Bewertung aufgrund der Bevorzugung der
Eigengruppe und der übereinstimmenden Normen des Bewerters und Ideengebers
bereits positiver ausfallen. Eine positive Bewertung durch Dritte würde diese Mei-
nung bestätigen, ohne dabei einen Informationsgewinn zu erzeugen. Stammen Be-
werter und Ideengeber aus unterschiedlichen organisatorischen Gruppen, so ist
aufgrund von Gruppeneffekten zunächst eine schlechtere Bewertung zu erwarten.
Positive Bewertungen Dritter wirken in diesem Falle möglicherweise stärker, da
die Diskrepanz zwischen der positiven Beurteilung durch Dritte und der eigenen
negativen Einschätzung als Indiz für größere Unterschiede hinsichtlich der vorlie-
genden Informationen und zu Grunde liegenden Erfahrungen interpretiert werden
kann. Ein Effekt, welcher der von Tucker/Zhang (2009) beschriebenen positiveren
Auswirkung von Popularitätsinformation bei Nischenanbietern gleicht.602 In der von
Tucker/Zhang (2009) durchgeführten Untersuchung wurde jedoch nicht betrachtet,
ob die Auswirkungen von Popularitätsinformation bei Mitgliedern unterschiedlicher
Gruppen vergleichbar sind. Aufgrund der zuvor dargestellten Überlegungen, welche
einen Einfluss von Gruppeneffekten auf die Wirkung von Popularitätsinformation
vermuten lassen, liegt der Fokus der nachfolgenden konkurrierenden Hypothesen
auf der Betrachtung der Auswirkungen von Popularitätsinformation unter Berück-
sichtigung der Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter:
601 Vgl. Mayzlin (2006) S. 155.
602 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 3-4.
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H7a: Stammen Ideengeber und Bewerter nicht aus derselben orga-
nisatorischen Gruppe, so wirkt Popularitätsinformation stärker positiv
auf die Bewertung einer Idee.
H7b: Stammen Ideengeber und Bewerter aus derselben organisatori-
schen Gruppe, so wirkt Popularitätsinformation stärker positiv auf die
Bewertung einer Idee.
Im nun folgenden Kapitel, welches zugleich die Ableitung von Forschungshypothe-
sen beendet, richtet sich der Fokus auf die Aufforderung zur aktiven Teilnahme an
der späteren Realisierung von Ideen und die daraus resultierenden Auswirkungen
auf das Bewertungsergebnis.
6.1.5. Einfluss der Aufforderung zur Beteiligung an der
Umsetzung
In Kapitel 6.1.1 wurden Hypothesen formuliert, welche sich mit unterschiedlichen
Gewichtungen von Bewertungsdimensionen befassen. Als Grundlage für diese Hy-
pothesen wurden im Wesentlichen die in der Theorie der sozialen Identität be-
schriebenen Gruppeneffekte und potenzielle Informationsasymmetrien zwischen
internen Bewertern und Anwendern verwendet. Im nun folgenden Abschnitt werden
in einem erweiterten Ansatz Hypothesen formuliert, die sich mit Interaktionseffekten
befassen, welche sich möglicherweise aus der Kombination von Effekten ergeben,
wie sie die in der Theorie der sozialen Identität und der Theorie der Verteilungsge-
rechtigkeit beschrieben werden.
Die unternehmensinterne Verteilung von Gewinn und Anerkennung, welche aus ei-
ner erfolgreichen Einführung resultieren, spiegelt unter Umständen nicht die tat-
sächliche Aufgabenverteilung und ausgeübte Verantwortung wieder, welche die
Grundlage des Erfolgs bildeten. Der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit entspre-
chend führt ein als ungerecht empfundenes Verhältnis von Aufwand und Ertrag bei
den beteiligten Personen zu einem Gefühl der Anspannung, welches beispielsweise
durch Verhaltensänderungen gemindert werden soll. Möglicherweise beeinflussen
Annahmen über die zukünftige Verteilung von Aufwendungen und Erträgen die Be-
wertung und Auswahl von Innovationsideen: Überlegungen hinsichtlich der zukünf-
tigen Verteilung des notwendigen Realisierungsaufwands, der späteren Anerken-
nung sowie der Vergütung des erbrachten Beitrags könnten bei den Bewertern ein
Gefühl der Anspannung erzeugen, welches durch eine entsprechende Bewertung
gelöst werden soll. Würde beispielsweise ein Bewerter oder die entsprechende Ei-
gengruppe im Verlauf der Realisierung einer Idee stark eingebunden, jedoch eine
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andere Person oder Fremdgruppe von der Einführung des neuen Produktes stär-
ker profitieren, könnte diese ungerechte Verteilung durch eine Ablehnung der Idee
vermieden werden.
Es ist nicht auszuschließen, dass die erzielten Erfolge oder Misserfolge, welche
aus der Realisierung einer Idee hervorgehen, mit persönlichen Konsequenzen für
die in den Bewertungs- und Auswahlprozess integrierten Personen verbunden sind.
In diesem Zusammenhang weisen Christensen/Raynor (2003) darauf hin, dass in
den Prozess eingebundene Mitarbeiter vermeintlich sichere Ideen bevorzugen, bei
denen das Risiko eines Misserfolges gering erscheint, um negative Auswirkungen
auf die eigene berufliche Weiterentwicklung zu vermeiden.603 Dabei ist zu berück-
sichtigen, dass die Vermeidung von Risiken allgemein das Verhalten von Managern
prägt: Manager suchen und bevorzugen Alternativen, welche im Sinne einer Er-
reichung vordefinierter Ziele gesteuert werden können, ohne sich dabei intensiver
mit der Bewertung und Akzeptanz von Risiken zu befassen.604 Bestätigt wird die-
se Einschätzung beispielsweise durch eine von Riabacke (2006) durchgeführten
Befragung von Managern, wonach „Vermeidung von Risiken” die meistgenannte
Antwort auf die Frage hinsichtlich des Umgangs mit Risiken war.605
Betrachtet man die Vermeidung von Risiken aus dem Blickwinkel der Theorie der
Verteilungsgerechtigkeit, so kann argumentiert werden, dass bei riskanten Ent-
scheidungen das zu erwartende Verhältnis von Aufwand und Ertrag mit größerer
Wahrscheinlichkeit nicht den persönlichen Vorstellungen gerecht wird und Bewer-
ter bestrebt sein werden, diese Situation zu vermeiden. Ist ein Bewerter hingegen
davon überzeugt, dass die zu bewertende Idee erfolgreich am Markt einzuführen
sein wird und zu einer gerechten Verteilung von Aufwand und Ertrag führt, so ist
anzunehmen, dass der Bewerter die Idee positiv bewerten wird. Demnach wäre
es möglich, dass die in der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschriebenen Ef-
fekte die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen beeinflussen. Unterstützt
wird diese Überlegung dadurch, dass das Prinzip der Verteilungsgerechtigkeit eine
wesentliche Grundlage von sozialen Systemen und Prozessen ist.606
Als eine Wirkung von Gruppeneffekten beschreiben Hewstone/Rubin/Willis (2002),
dass eine ungerecht erscheinende Bevorteilung einer Fremdgruppe nicht nur ein
Gefühl der Ablehnung auslöst, sondern darüber hinaus zu Verhaltensweisen führt,
welche auf die Reduzierung der Vorteile abzielt.607 Dieses Verhalten entspricht so-
603 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 11.
604 Vgl. March/Shapira (1987) S. 1414.
605 Vgl. Riabacke (2006) S. 3.
606 Vgl. Carrell Dittrich (1978) S. 202, Cook/Hegtvedt (1983) S. 218.
607 Vgl. Hewstone/Rubin/Willis (2002) S. 580.
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mit einer der in der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschriebenen möglichen
Reaktion auf ein Gefühl der Anspannung, welches durch eine als ungerecht emp-
fundene Verteilung ausgelöst wird. Die in der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit
beschriebenen Reaktionen von Individuen lassen sich demnach auf das Verhalten
und Reaktionen von Gruppen übertragen.
Dies führt zu folgenden Überlegungen hinsichtlich der Bewertung und Auswahl von
Ideen: Ein Bewerter ist möglicherweise im weiteren Verlauf des Innovationsprozes-
ses an der Realisierung ausgewählter Ideen beteiligt oder gar für die Realisierung
verantwortlich. Dies kann als Aufwendung interpretiert werden, welche für den Be-
werter mit der Auswahl einer Idee verbunden sein können. Demgegenüber stehen
die Erträge wie beispielsweise Anerkennung für eine erfolgreiche Realisierung, Bo-
nuszahlungen oder berufliche Weiterentwicklung. Basierend auf der Theorie der
Verteilungsgerechtigkeit wird vermutet, dass Bewerter die Ideen positiver bewer-
ten, welche auf individueller Ebene zu einer als angemessen empfundenen Ver-
teilung von Aufwand und Erträgen führen. Die Beurteilung des notwendigen Rea-
lisierungsaufwands wird dabei maßgeblich von der Einschätzung der Machbarkeit
beeinflusst.
Aufgrund unternehmensinterner Strukturen und Abläufe ist davon auszugehen, dass
sich die mit der Realisierung einer Idee verbundenen Aufwendungen und die daraus
resultierenden Erträge auf unterschiedliche organisatorische Einheiten aufteilen.
Demzufolge müsste ein Bewerter die Verteilung von Aufwendungen und Erträgen
nicht allein aus einem individuellen Blickwinkel, sondern darüber hinaus aus Sicht
der Eigengruppe beurteilen, um mit seiner Bewertung dazu beitragen zu können,
dass später eine gerechte Verteilung von Aufwendungen und Erträgen im Sinne
der Eigengruppe erzielt wird. Wird ein Bewerter zur Teilnahme an der Umsetzung
einer Idee aufgefordert, so ist zu vermuten, dass der eingeforderte individuelle Auf-
wand sowohl den personenbezogenen Vergleich von Aufwendungen und Erträgen
als auch den Vergleich von gruppenrelevanten Aufwendungen und Erträgen beein-
flusst. Basierend auf der Annahme, dass die Gruppe stärker von einer realisierten
Idee profitiert, welcher der Ideengeber angehört, würde die Teilnahme an der Rea-
lisierung der aus einer Fremdgruppe hervorgegangenen Idee das Verhältnis von
Aufwand und Ertrag zu Ungunsten des Bewerters verschieben. Es ist davon aus-
zugehen, dass in diesem Fall die potenziell negative Entwicklung des Verhältnisses
von Aufwand und Ertrag die Beurteilung einer Idee negativ beeinflusst.
Sind Ideengeber und Bewerter jedoch Mitglieder einer organisatorischen Gruppe,
welche eventuell zu einem späteren Zeitpunkt aufgrund ihrer Rolle in der Organi-
sation die Realisierung einer Idee durchführen muss, bietet die Aufforderung zur
Beteiligung eine Möglichkeit, das Verhältnis von Aufwand und Ertrag sowohl aus
Sicht des Bewerters als auch aus Sicht der Eigengruppe positiv zu beeinflussen:
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Die potenziellen Erträge sowie die vom Bewerter erbrachten Aufwenden kommen
der Eigengruppe zu Gute. Darüber hinaus ist aus Sicht des Bewerters zu berück-
sichtigen, dass freiwillig erbrachte Aufwendungen möglicherweise mit einem per-
sonenbezogenen Bonus verbunden sind, welcher das Verhältnis von Aufwand und
Ertrag positiv beeinflusst. Diesen Überlegungen führen zu folgender Hypothese:
H8: Stammen Bewerter und Ideengeber aus unterschiedlichen orga-
nisatorischen Gruppen, so führt die Aufforderung zur Beteiligung an
der Umsetzung der Idee zu einer schlechteren Bewertung der Idee.
Mit der Formulierung der Forschungshypothese H8 endet die Ableitung der Hypo-
thesen. Die notwendige Operationalisierung der Hypothesen, die Beschreibung des
Designs sowie der Durchführung des Feldexperiments sind Inhalt des nachfolgen-
den Kapitels.
6.2. Untersuchungsdesign
6.2.1. Durchführung eines Ideenwettbewerbs
Bei der Gestaltung des experimentellen Designs gilt es, Anforderungen an die inter-
ne und externe Validität zu berücksichtigen und darüber hinaus einen Versuchsauf-
bau zu wählen, der einen ausreichenden Stichprobenumfang erwarten lässt.608 Auf-
grund der Integration des User Innovation-Paradigmas in die Herleitung der im Rah-
men dieser Arbeit behandelten Forschungsfragen ist darüber hinaus die Abbildung
von Mechanismen zu berücksichtigen, welche der Integration von Kunden in den
Bewertungs- und Auswahlprozess gleichen. Aus diesen Gründen wurde ein experi-
menteller Aufbau in einem universitären Umfeld gewählt, bei dem Studierende der
RWTH Aachen im Rahmen eines Ideenwettbewerbs Konzepte zur Verbesserung
der Studiensituation einreichen konnten. Die eingereichten Ideen bildeten die Aus-
gangsbasis für das eigentliche Experiment zur Bewertung von Ideen durch unter-
schiedliche Gruppen von Bewertern. Der Aufbau und Ablauf des Ideenwettbewerbs
wird nachfolgend beschrieben, das Experiment zur Bewertung ist Inhalt des an-
schließenden Kapitels 6.2.2.
Der Ideenwettbewerb wurde von Januar 2010 bis Februar 2010 an der RWTH Aa-
chen durchgeführt. Dabei wurden Studierende im Rahmen der Vorlesung „Einfüh-
rung in die Betriebswirtschaftslehre” aufgefordert, Ideen zur Verbesserung der Stu-
dienbedingungen einzureichen (siehe Abbildung 6.1). Die Formulierung der Aufga-
608 Vgl. Bortz/Döring (2006) S. 503-504, 604-605.
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benstellung schränkte den Lösungsraum nicht ein, so dass die Teilnehmenden Be-
schreibungen von Produkten, Dienstleistungen oder Kombinationen von Produkten
und Dienstleistungen einreichen konnten.
Abbildung 6.1.: Eingabe einer Idee - Aufgabenstellung
Der Teilnehmerkreis bestand überwiegend aus Studierenden der Betriebswirtschaft
und des Wirtschaftsingenieurwesens im ersten Studiensemester.609 Der Fokus auf
Studierende des ersten Semesters ergab sich aus der Überlegung, dass diese
Gruppe Studierender aufgrund der für sie neuartigen Bedürfnis- und Anforderungs-
situation besonders geeignet ist, die Aufgabenstellung zu bearbeiten. Zur Umset-
zung des Wettbewerbs wurde eine internetbasierte Plattform verwendet. Wenn-
gleich die Plattform den Teilnehmern nicht nur die Einreichung ihrer Beiträge, son-
dern darüber hinaus die Interaktion zwischen den Studierenden ermöglichte, fokus-
sieren sich die nachfolgenden Ausführungen aufgrund der Relevanz für die vorlie-
gende Arbeit auf die Eingabe von Ideen.
Um sicherzustellen, dass alle erforderlichen Daten vollständig eingegeben werden,
führte die implementierte Ablaufstruktur den Teilnehmer durch die Eingabe aller
Daten. Die Datenfelder ergaben sich dabei aus den zur Bewertung der Ideen vor-
gesehenen Bewertungskriterien. Bei der Erfassung einer Idee musste zunächst ein
609 Darüber hinaus wird die Vorlesung von Studierenden aus etwa 20 weiteren Studiengängen besucht.
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Titel vergeben und eine Beschreibung der Idee formuliert werden. Zur weiteren
Erläuterung bestand die Möglichkeit, zusätzlich den mit der Idee angestrebten Nut-
zen sowie die Funktionsweise näher zu beschreiben. Auf diese Weise konnten wei-
terführende Informationen bezüglich der potenziellen Anwender, der angestrebten
Vorteile sowie der zur Realisierung der Idee notwendigen Technologien hinterlegt
werden. Sofern gewünscht, konnte darüber hinaus eine Grafik gespeichert werden
(siehe Abbildung 6.2).
Abbildung 6.2.: Eingabe einer Idee - Beschreibung
Um die Interaktion zwischen den Teilnehmern zu fördern, wurden den Teilnehmern
neben der Erfassung und Eigenbewertung von Ideen Funktionen zur Bewertung
und Kommentierung von Ideen anderer Teilnehmer sowie zur Modifizierung bereits
erfasster Ideen zur Verfügung gestellt. Um die Interaktion der Teilnehmer weiter zu
unterstützen, wurden auf der Startseite die neuesten Beiträge eingeblendet. Zu-
sätzlich bestand auf der Startseite die Möglichkeit, sich die zuletzt geänderten Ide-
en anzeigen zu lassen. Des Weiteren konnten bereits erfasste Ideen sortiert nach
bestem Eindruck, Anzahl der Kommentare oder Datum der letzten Änderung be-
trachtet werden. In der Auflistung wurde für jede Idee ausgewiesen, wie oft sie
bereits angesehen und kommentiert wurde. Zusätzlich wurde eine separate Such-
funktion angeboten, welche die Suche nach Stichworten ermöglichte.
Von rund 1.100 via personalisierten E-Mails eingeladenen Studierenden nahmen
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240 an dem Ideenwettbewerb teil und reichten 70 Ideen ein, welche die Grundlage
für das im folgenden Kapitel beschriebene Experiment zur Bewertung von Ideen
bildeten.
6.2.2. Experiment zur Bewertung von Ideen
Im Verlauf des Experiments wurden Mitglieder unterschiedlicher Gruppen aufgefor-
dert, eine zufällige Auswahl von fünf Ideen anhand der Dimensionen „Nützlichkeit”,
„Neuartigkeit”, „Konkretisierung” sowie „Machbarkeit” zu bewerten und ein zusam-
menfassendes Gesamturteil je Idee abzugeben. Vor der Bewertung wurden von
den Teilnehmern demografische Daten und Informationen bezüglich der Gruppen-
zugehörigkeit erhoben.
Um das Risiko zu minimieren, dass aufgrund einer zu geringen Anzahl an Teil-
nehmern der Stichprobenumfang je vorgesehener Experimentalgruppe zu gering
ist und daraus resultierend die Aussagekraft der Auswertungsergebnisse beein-
trächtigt wird, wurde in einem ersten Schritt die Zahl der zu bewertenden Ideen
reduziert. Inhaltliche Überschneidungen und mangelnde Eignung von Ideen für den
experimentellen Aufbau erforderten ebenfalls eine Selektion. Aus diesen Gründen
wählte eine Expertenkommission, bestehend aus einem Professor, einem Habili-
tanden sowie zwei Doktoranden, in einem zweistufigen Verfahren 20 Ideen für das
Experiment aus.610 Dabei wurden gleichartige Ideen zusammengefasst und Ideen
aussortiert, die hinsichtlich der vorgesehenen Manipulation der Ideenquelle nicht
ausreichend plausibel beziehungsweise glaubhaft erschienen. So wurde beispiels-
weise die Idee eines Fahrdienstes für Studierende, die verschlafen haben und aus
diesem Grund nicht mehr pünktlich zum Beginn der Vorlesungen an der Universität
eintreffen würden, ausgeschlossen: Es musste davon ausgegangen werden, dass
nicht alle möglichen Ausprägungen des im Verlauf des Experiments manipulierten
Merkmals „Ideenquelle” bei den Teilnehmern ein vergleichbares Niveau von Glaub-
haftigkeit erzielen.611 Dies würde insbesondere bei Teilnehmern, welche eine wenig
glaubhafte Kombination von Idee und Ideenquelle angezeigt bekommen, dazu füh-
ren, dass ihnen bewusst wird, dass sie an einem Experiment teilnehmen, was sich
wiederum auf das Bewertungsverhalten auswirken kann.612
In der Außendarstellung wurde das Experiment als abschließende Beurteilung der
im Rahmen des zuvor durchgeführten Ideenwettbewerbs eingereichten Beiträge
610 Eine Darstellung der ausgewählten Ideen ist Anhang C zu entnehmen.
611 Mögliche Ausprägungen des Merkmals „Ideenquelle” sind „Studierende” und „Lehrende”.
612 Eine durch das Bewusstsein, Teilnehmer eines wissenschaftlichen Experiments zu sein, ausgelöste
Verhaltensänderung wird als Hawthorne-Effekt bezeichnet (vgl. Roethlisberger/Dickson (1964) zitiert
nach Bortz/Döring (2006) S. 504).
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dargestellt: Die Bewertung sollte dabei nicht wie bei den meisten Ideenwettbewer-
ben üblich von einer aus wenigen Personen bestehenden (Experten-)Kommission
durchgeführt werden, sondern von allen Studierenden, Mitarbeitern der Hochschul-
verwaltung und wissenschaftlichen Mitarbeitern/Lehrenden, die sich daran beteili-
gen möchten. Die für die personalisierten Einladungen notwendigen E-Mail-Adressen
wurden aus dem im Internet zur Verfügung gestellten Telefonbuch der RWTH Aa-
chen oder den jeweiligen Internet-Seiten der Fakultäten oder Dezernate entnom-
men. Die Adressen der Studierenden wurden aus den Anmeldungslisten der Vor-
lesung „Einführung in die Betriebswirtschaftslehre” des Sommersemesters 2010
sowie des Wintersemesters 2010/2011 entnommen. In die Teilnahmeliste aufge-
nommen wurden mit Ausnahme der Teilnehmer des Ideenwettbewerbs alle in den
Anmeldelisten erfassten Studierenden sowie alle im Telefonbuch beziehungswei-
se auf den jeweiligen Internet-Seiten der Dezernate aufgeführten Mitarbeiter der
Hochschulverwaltung. Der Einladungsprozess wurde in drei Abschnitten durchge-
führt und lief vom 01.08.2010 bis zum 01.12.2010. Insgesamt wurden 2.002 Mitglie-
der der Hochschulverwaltung, Professoren und wissenschaftliche Mitarbeiter sowie
2.633 Studierende zur Teilnahme an dem Bewertungsprozess eingeladen.
Abbildung 6.3.: Aufbau und Ablauf der Befragung
Die Teilnehmer wurden per Zufallsauswahl einer der vier Versuchsgruppen zuge-
ordnet. Die Befragung der Teilnehmer und die Bewertung von Ideen wurden in vier
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Abschnitten durchgeführt (siehe Abbildung 6.3). Nach einer kurzen Begrüßung und
einer kurzen Erläuterung der Aufgabenstellung erfolgte im ersten Schritt die Erhe-
bung der demografischen Daten und die Ermittlung der Gruppe, welcher der Teil-
nehmer zuzuordnen ist (Studierende, Mitarbeiter der Hochschulverwaltung, wissen-
schaftliches Personal/Lehrende). In Abhängigkeit von der Gruppenzugehörigkeit
wurden weiterführende Fragen bezüglich der Gruppe wie beispielsweise Dauer der
Zugehörigkeit zu dieser Gruppe gestellt.613 Dieser Abschnitt endete mit Fragen zu
dem Maß der Identifikation mit der Gruppe und dem empfundenen Zusammenhalt
der Gruppenmitglieder. Daran anschließend erfolgte die Bewertung von fünf zufällig
ausgewählten Ideen. Nach der Bewertung der Ideen wurden den Teilnehmern der
vierten Versuchsgruppe (siehe unten) abschließend noch drei Fragen bezüglich der
Beurteilung des erbetenen Aufwands, Schwierigkeiten bei der Unterscheidung von
guten und schlechten Ideen sowie einer grundsätzlichen Beurteilung der Integrati-
on von Forschungs- und Lehrpersonal in einen Ideenwettbewerb zur Verbesserung
der Studiensituation gestellt.614
Die Einladung erfolgte in personalisierter Form per E-Mail. Diese E-Mail enthielt
eine Verknüpfung auf die Startseite der für das Experiment eingerichteten Internet-
Plattform. Nach der Anmeldung auf der Online-Plattform wurden die Teilnehmenden
mit folgendem Begrüßungstext über den durchgeführten Ideenwettbewerb und die
Beteiligung bei der Bewertung der eingereichten Ideen informiert:
Anfang des Jahres haben wir für die RWTH einen Ideenwettbewerb
zur Verbesserung der Studienbedingungen durchgeführt. Dabei sind
an die 100 Ideen von Studierenden und Lehrenden, d.h. Professoren
und wissenschaftlichen Mitarbeitern, eingegangen.
Wir laden Sie nun herzlich ein, an der Bewertung dieser Ideen als
Online-Jury-Mitglied mitzuwirken. Dazu bitten wir Sie, sich ca. 10 Mi-
nuten Zeit zu nehmen, um einige der rund 100 eingegangenen Ideen
zu bewerten.
Ich versichere Ihnen, dass Ihre Angaben streng vertraulich behandelt
und vollständig anonym ausgewertet werden. Ich bedanke mich vorab
herzlich für Ihre Mitwirkung und freue mich, bald die besten Ideen zu
präsentieren.
Daran anschließend erfolgte die Erhebung der demografischen und der gruppen-
spezifischen Daten wie beispielsweise Fakultät oder Dezernat sowie Dauer der Zu-
gehörigkeit. Zur Beurteilung kognitiver, bewertender und emotionaler Aspekte der
613 Die von den Teilnehmern zu beantwortenden Fragen sowie Details über die erhobenen Daten sind
Anhang B zu entnehmen.
614 Die genauen Formulierungen dieser Fragen sind Anhang B zu entnehmen.
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Identifikation mit der jeweiligen Gruppe sowie des empfundenen Zusammengehö-
rigkeitsgefühls wurden in Anlehnung an Doosje/Ellemers/Spears (1995) und Lickel
et al. (2000) sechs Aussagen formuliert, welche von den Teilnehmenden hinsicht-
lich des Maßes der Zustimmung mit Hilfe einer fünfstufigen Likert-Skala beurteilt
wurden.615
In Abhängigkeit von der zufälligen Zuordnung des Teilnehmers zu einer der vier
Versuchsgruppen wurden vor der Bewertung der fünf zufällig ausgewählten Ideen
folgende weiterführende Hinweise angezeigt:
Gruppe 1 (Variation der Ideenquelle, zugleich Kontrollgruppe):
Wir bitten Sie nun um die Bewertung von 5 Ideen, die für Sie zufällig
aus den rund 100 eingegangenen Ideen gezogen werden.
Wir haben die Identität der Ideengeber anonymisiert durch die beiden
Typen „Studierende" bzw. „Lehrende". „Lehrende" umfasst Professo-
ren und wissenschaftliche Mitarbeiter.
Und los geht es...
Gruppe 2 (Variation der Ideenquelle und Aufforderung zur Beteiligung):
Wir bitten Sie nun um die Bewertung von 5 Ideen, die für Sie zufällig
aus den rund 100 eingegangenen Ideen gezogen werden.
Wir haben die Identität der Ideengeber anonymisiert durch die beiden
Typen „Studierende" bzw. „Lehrende". „Lehrende" umfasst Professo-
ren und wissenschaftliche Mitarbeiter.
Zusätzlich suchen wir Mitstreiter bei der Umsetzung der erfolgreichs-
ten Ideen. Deshalb fragen wir Sie für jede Idee, ob Sie bereit wären, an
deren Umsetzung mitzuwirken. Sie können später eine Mail-Adresse
angeben, unter der wir Sie in dieser Hinsicht kontaktieren dürfen.
Und los geht es...
Gruppe 3 (Variation der Ideenquelle und Top10-Bewertung):
Wir bitten Sie nun um die Bewertung von 5 Ideen, die für Sie zufällig
aus den rund 100 eingegangenen Ideen gezogen werden.
Die Identität der Ideengeber wurde anonymisiert durch die beiden Ty-
pen "Studierende" bzw. "Lehrende". "Lehrende" umfasst Professoren
und wissenschaftliche Mitarbeiter.
615 Vgl. Doosje/Ellemers/Spears (1995) S. 417, Lickel et al. (2000) S. 241.
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Auf Basis der Bewertungen, die die Teilnehmer bereits während des
Ideenwettbewerbs abgegeben haben, erhalten Sie als Orientierungs-
hilfe für aussichtsreiche Ideen den Hinweis "TOP10-Idee".
Und los geht es ...
Gruppe 4 (Variation der Ideenquelle, Aufforderung zur Beteiligung und Top10-
Bewertung)
Wir bitten Sie nun um die Bewertung von 5 Ideen, die für Sie zufällig
aus den rund 100 eingegangenen Ideen gezogen werden.
Die Identität der Ideengeber wurde anonymisiert durch die beiden Ty-
pen „Studierende” bzw. „Lehrende”. „Lehrende” umfasst Professoren
und wissenschaftliche Mitarbeiter.
Auf Basis der Bewertungen, die die Teilnehmer bereits während des
Ideenwettbewerbs abgegeben haben, erhalten Sie als Orientierungs-
hilfe für aussichtsreiche Ideen den Hinweis "TOP10-Idee".
Zusätzlich suchen wir Mitstreiter bei der Umsetzung der erfolgreichs-
ten Ideen. Deshalb fragen wir Sie für jede Idee, ob Sie bereit wären, an
deren Umsetzung mitzuwirken. Sie können später eine Mail-Adresse
angeben, unter der wir Sie in dieser Hinsicht kontaktieren dürfen.
Und los geht es ...
Abbildung 6.4.: Beispielhafte Darstellung einer Idee
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Daran anschließend erfolgte die Bewertung der Ideen. Die Darstellung der Ideen
wurde standardisiert und enthielt den Titel der Idee, eine allgemeine Erläuterung
und, sofern vom Ideengeber zur Verfügung gestellt, weiterführende Informationen
bezüglich der potenziellen Anwender, der angestrebten Vorteile und der zur Reali-
sierung notwendigen Technologien (siehe Abbildung 6.4). Die Bewertung der Ideen
erfolgte anhand der Dimensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung”,
„Machbarkeit” und einem Gesamturteil jeweils anhand einer fünfstufigen Skala (sie-
he Abbildung 6.5).616
Zur Validierung des Fragebogendesigns und dem Verlauf der Bewertung im Hinblick
auf Verständlichkeit und sachlogische Zusammenhänge wurde der Fragebogen vor
dem eigentlichen Experiment von 15 Personen hinsichtlich der Verständlichkeit und
Funktionsfähigkeit getestet. Dieser Personenkreis umfasste Professoren, Gastpro-
fessoren, Habilitanden, Doktoranden und wissenschaftliche Assistenten des Lehr-
stuhls für Technologie- und Innovationsmanagement der RWTH Aachen.
Abbildung 6.5.: Bewertungsdimensionen
Das Experiment zur Bewertung von Ideen wurde in Form einer internet-basierten
Befragung auf Basis von Unipark617 realisiert.
616 Zur Ableitung der verwendeten Dimensionen siehe Kapitel 4.2.4.
617 Zu weiterführenden Informationen zum Funktionsumfang der verwendeten Plattform siehe:
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6.2.3. Operationalisierung und Testdesign
Die Überprüfung der zuvor formulierten Hypothesen wird basierend auf zwei ver-
schiedenen Regressionsmodellen durchgeführt: einem Random-Coefficient- sowie
einem Random-Effects-Regressionsmodell.618 Das erste Modell dient zur Überprü-
fung der Hypothesen H1 und H2. Dabei wird das Gesamturteil als abhängige Varia-
ble dargestellt, welche sich aus der Summe der Beurteilungen der vier Dimensionen
(Neuartigkeit, Nützlichkeit, Konkretisierung und Machbarkeit), einem ideenabhängi-
gen Einfluss sowie dem Alter und dem Geschlecht des Bewerters ergeben. Zur Be-
rücksichtigung der panel-ähnlichen Datenstruktur mit fünf Bewertungen je Bewerter
wird folgendes Random-Coefficient-Regressionsmodell formuliert:
Gesamtbewertungij = β0i +
4∑
d=1
βdi ·Dimensiondij +
20∑
j=2
βj · Ideej + βa · Alteri
+βg ·Geschlechti + ij
mit
Gesamtbewertungij = Gesamtbewertung der Idee j durch den Bewerter i
Dimensiondij = Beurteilung der Bewertungsdimension d bei Idee j durch den
Bewerter i
Als Kontrollvariablen werden das Alter des Bewerters i, das Geschlecht des Be-
werters i und die zu beurteilenden Ideen verwendet, wobei die Idee i = 1 als
Referenzwert angewendet wird. Die Konstanten β0i und βdi werden wie folgt spe-
zifiziert:
β0i = Individuen-spezifischer Zufallskoeffizient mit
β0i = β0 + γ0g ·Gruppei + γ0z · Zugeho¨rigkeitsdaueri + ω0i
βdi= Individuen-spezifischer Zufallskoeffizient der Bewertungsdimension mit
βdi = βd + γdg ·Gruppei + γdz · Zugeho¨rigkeitsdauer + ωdi
Dabei wird zu den mittleren Koeffizienten β0 und βd jeweils eine Individuum-spezi-
fische normalverteilte Zufallskomponente ω0i beziehungsweise ωdi addiert. Des
http://www.unipark.info.
618 Zur Anwendung von Random-Coffient-Modellen siehe Longord (1995) S. 1-2, zur Anwendung von
Random-Effects-Modellen siehe Mentré/Mallet/Baccar (1997) S. 429-430. Zur Unterscheidung von
zufälligen und festen Effekten siehe Longford (1995) S. 16.
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Weiteren werden der Einfluss der Gruppenzugehörigkeit sowie der Zugehörigkeits-
dauer berücksichtigt. Auf diese Weise werden sowohl die moderierenden Effekte
als auch der direkte Effekt abgebildet. Die Variable Alteri ist gleich 1, wenn das
Alter des Bewerters i über dem ermittelten Altersmedian der Teilnehmer liegt. Die
Variable Geschlechti ist gleich 1, wenn der Bewerter weiblich ist. Diese Regres-
sionsgleichung wird in LIMDEP 9.0 durch einen Simulated Maximum Likelihood-
Algorithmus mit 100 Halton-Ziehungen geschätzt.619
Zur Überprüfung der in den Hypothesen H3 bis H8 formulierten Wirkungszusam-
menhänge wird ein Random-Effects-Regressionsmodell spezifiziert, welches die
Einflussfaktoren „Ideenquelle”, „Gruppenzugehörigkeit des Bewerters”, „Zugehörig-
keitsdauer zu der Gruppe”, „erhaltene Popularitätsinformation” sowie „Aufforderung
zur Beteiligung” an der Umsetzung einer Idee berücksichtigt. Die Bewertung der
Idee j durch den Bewerter i ist dabei die abhängige Variable:
Bewertungij = β0+βx ·Xij+βg ·Gruppei+βz ·Zij+βxg ·Xij ·Gruppei+βxz ·Xij ·Zij
+βgz ·Gruppei · Zij + βxgz ·Xij ·Gruppei · Zij +
20∑
j=2
βj · Ideej + γij
mit
Bewertungij = Bewertung von Idee j durch Bewerter i
Xij= 1, wenn die in Abhängigkeit von der zu prüfenden Hypothese berücksichtig-
te manipulierte Variable den Wert ja beziehungsweise Lehrende einnimmt (siehe
Tabelle 6.1).
PlatzhalterXij Ausprägung relevante Hypothese(n) manipuliert
übereinstimmende Gruppenzugehörigkeit
von Bewerter und Ideengeber (Match)
ja, nein H3 bis H8 X
Ideenquelle
Lehrende,
Studierende
H3 bis H8 X
Tabelle 6.1.: Mögliche Ausprägungen des Platzhalters Xij
Gruppej = 1, wenn der Bewerter i aus der Gruppe „Lehrende” stammt, sonst 0
619 Für weiterführende Informationen bezüglich LIMDEP 9.0 siehe
http://www.limdep.com/products/limdep.
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Zij = 1, wenn die in Abhängigkeit von der zu prüfenden Hypothese berücksichtige
bewerterspezifische gemessene oder manipulierte Variable den Wert hoch bezie-
hungsweise ja einnimmt (siehe Tabelle 6.2)
Platzhalter Zij Ausprägung relevante Hypothese(n) gemessen manipuliert
Zugehörigkeitsdauer hoch, niedrig H2 X
Identifikation hoch, niedrig H3 bis H6 X
empfundener Zusammenhalt hoch, niedrig H3 bis H6 X
Popularitätsinformation ja, nein H7a, H7b X
Aufforderung zur Beteiligung ja, nein H8 X
Tabelle 6.2.: Mögliche Ausprägungen des Platzhalters Zi
γij = µi + ij , bewerterspezifischer Zufallseffekt plus unabhängiges, identisch
normalverteiltes Residuum
Bei der Bewertungij handelt es sich entweder um die Gesamtbeurteilung der
Idee j durch den Bewerter i oder die Bewertung der Idee j anhand einer der
vier Dimensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” oder „Machbar-
keit” durch den Bewerter i. Zur Abbildung einer überstimmenden Gruppenzugehö-
rigkeit des Ideengebers und des Bewerters wird die Dummy-Variable Match einge-
führt: Stammen Ideengeber und Bewerter aus derselben Gruppe, so ist der Wert
1, andernfalls 0. Die Gruppenzugehörigkeit des Bewerters i wird in der Variable
Gruppei abgebildet: Ist der Bewerter i der Gruppe Lehrende zuzuordnen, so der
Wert 1, andernfalls 0. Zur Untersuchung der unterschiedlichen zugrunde liegen-
den gemessenen und manipulierten Variablen wird der Platzhalter Xi verwendet:
Diese Variable ist gleich 1, wenn der vom Bewerter i abhängige gemessene Wert
über dem aus allen Messungen ermittelten Median liegt oder wenn der Bewer-
ter i einer manipulierten Experimentalgröße zuzuordnen ist. Bei den gemessenen
Variablen handelt es sich um die Zugehörigkeitsdauer, die Identifikation mit der
Eigengruppe sowie den empfundenen Zusammenhalt der Eigengruppe. Als Expe-
rimentalvariablen wurden in den jeweiligen Regressionsmodellen die Aufforderung
zur Beteiligung an der Umsetzung einer Idee sowie ein Qualitätssignal, welches
den Bewerter über eine mögliche Top10-Markierung der zu bewertenden Ideen in-
formiert, verwendet. Als Kontrollvariablen werden die zu bewertenden Ideen (mit
Idee 1 als Referenzwert) verwendet. Zu der durchschnittlichen Konstante β0i wird
für alle Bewertungen eines Bewerters i zusätzlich ein Individuen-spezifischer nor-
malverteilter Zufallseffekt µi addiert. Diese Regressionsgleichung wird durch einen
Random-Effects-Schätzer in LIMDEP 9.0 geschätzt.
Der in Anhang B aufgeführten Tabelle B.1 ist zu entnehmen, mit welchen Fragen die
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benötigten Daten im Rahmen des Experiments erhoben wurden. Welche Variablen
dabei verwendet wurden und welche Werte je Variable möglich sind, ist ebenfalls in
Anhang B aufgeführt. Abschließend zeigt Tabelle 6.3, welche Variablen zur Validie-
rung der jeweiligen Hypothese ausgewertet werden.
Zu prüfende Hypothesen
Variable H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8
Gruppe X X X X X X X
Dauer der Gruppenzugehörigkeit X X
Identifizierung mit der Gruppe X
Empfundener Zusammenhalt der
Gruppenmitglieder
X
Übereinstimmende Gruppenzugehörigkeit von
Bewerter und Ideengeber (Match)
X X X X X X
Ideenquelle X X X X X X
Popularitätsinformation X
Aufforderung zur Beteiligung X
Neuartigkeit X X X X X X X X
Nützlichkeit X X X X X X X X
Konkretisierung X X X X X X X X
Machbarkeit X X X X X X X X
Gesamtbewertung X X X X X X X X
Tabelle 6.3.: Variablen nach zu prüfenden Hypothesen
6.2.4. Erwartete Ergebnisse
Aufgrund wesentlicher Unterschiede, die insbesondere hinsichtlich der organisato-
rischen Rahmenbedingungen, der Bedeutung von Innovationen sowie der Notwen-
digkeit zur Innovation zwischen Universitäten und auf kommerziellen Erfolg ausge-
richteten Unternehmen zu berücksichtigen sind, ist davon auszugehen, dass die in
den Hypothesen H1 bis H8 formulierten Wirkungszusammenhänge in dem durch-
geführten Experiment zwar nachzuweisen sind, das Ausmaß der Effekte jedoch be-
grenzt ist (für eine zusammenfassende Darstellung der Hypothesen siehe Tabelle
6.4).
Es kann argumentiert werden, dass Bewerter, welche entweder der Gruppe „Leh-
rende” oder „Verwaltung” angehören, bei der Beurteilung einer Idee höheren Wert
auf die Konkretisierung und Machbarkeit einer Idee legen, da sie mit großer Wahr-
scheinlichkeit für die Realisierung einer Idee verantwortlich sein werden und nicht
wie Studierende als zukünftiger Nutzer von einer realisierten Idee profitieren. Die
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Beurteilung des Realisierungsrisikos spiegelt sich primär in den beiden Dimensio-
nen „Konkretisierung” und „Machbarkeit” wieder. Aus diesem Grund wird angenom-
men, dass Bewerter aus den Gruppen „Lehrende” und „Verwaltung” diese beiden
Dimensionen höher gewichten und diese somit einen größeren Einfluss auf die Ge-
samtbeurteilung einer Idee haben werden als die Dimensionen „Neuartigkeit” und
„Nützlichkeit”.
Hinsichtlich der Auswirkung von im Laufe der Zeit erworbenem Wissen und gesam-
melten Erfahrungen, welche im im Rahmen des Experiments anhand des Platzhal-
ters Zugehörigkeitsdauer zu einer organisatorischen Gruppe abgebildet werden,
wird erwartet, dass diese ebenfalls zu einer Beeinflussung der Gewichtung der ver-
wendeten Bewertungsdimensionen führen. Des Weiteren wird davon ausgegangen,
dass eine lange Zugehörigkeitsdauer zu einer höheren Gewichtung von Dimensio-
nen führt, welche realisierungsrelevante Aspekte berücksichtigen. Demzufolge wird
erwartet, dass die Dimensionen „Machbarkeit” und „Konkretisierung” einen stärke-
ren Einfluss auf die Gesamtbewertung einer Idee haben, wenn der Bewerter eine
lange Zugehörigkeitsdauer vorzuweisen hat.
Aufgrund der in der Theorie der sozialen Identität beschriebenen Auswirkungen
einer tatsächlichen beziehungsweise empfundenen Zugehörigkeit zu einer organi-
satorischen Gruppe wird vermutetet, dass in den jeweiligen Gesamtbewertungen
einer Idee eine Bevorzugung von Ideen zu erkennen ist, deren Ideengeber eben-
falls Mitglieder der Eigengruppe ist: So wird vermutetet, dass Lehrende zu positi-
veren Beurteilungen tendieren, wenn der Ideengeber ebenfalls der Gruppe „Leh-
rende” angehört, und Mitglieder der Gruppe „Studierende” zu positiveren Bewer-
tungen tendieren, wenn die Idee von einem Studierenden ausgearbeitet wurden.
Des Weiteren wird erwartet, dass diese Effekte durch die Dauer der Zugehörigkeit
beeinflusst werden: Je länger die Zugehörigkeit zu der Eigengruppe besteht, desto
stärker fällt die Bevorzugung von Ideen aus, deren Ideengeber aus der Eigengrup-
pe stammt. Darüber hinaus wird erwartet, dass eine länger andauernde Zugehö-
rigkeit dazu führt, dass die zuvor beschriebenen Unterschiede in der Gewichtung
einzelner Bewertungsdimensionen verstärkt werden, da zu vermuten ist, dass im
Verlauf der Zeit die Gruppennormen und Wertvorstellungen individuelle Ansichten
und Meinungen zunehmen in den Hintergrund drängen. Dementsprechend sollte
dieser Effekt insbesondere bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” zu beobachten
sein, die schon längere Zeit an der RWTH Aachen tätig sind.
Das Auftreten von Gruppeneffekten wird wesentlich von dem Maß der Identifizie-
rung mit der Gruppe und dem empfunden Zusammenhalt der Gruppenmitglieder
beeinflusst. Dementsprechend wird erwartet, dass bei Personen, welche sich stark
mit der Gruppe identifizieren beziehungsweise die einen ausgeprägten Zusammen-
halt der Mitglieder empfinden, die zuvor beschriebenen Gruppeneffekte verstärkt
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werden. Mit anderen Worten: Bewerter, die sich stärker mit ihrer Eigengruppe iden-
tifizieren und/oder einen stärkeren Zusammenhalt der Gruppenmitglieder empfin-
den, werden eine positivere Gesamtbeurteilung abgeben, wenn der Ideengeber aus
der Eigengruppe stammt. Ein Effekt, der wiederum durch die Dauer der Zugehörig-
keit verstärkt wird. Es wird vermutet, dass diese Effekte weniger bei Studierenden
und eher in der Gruppe „Lehrende” zu beobachten sein werden.
Entgegen vorliegender empirischer Ergebnisse wird erwartet, dass eine Kennzeich-
nung einer Idee als Top10-Idee nicht grundsätzlich zu einer besseren Gesamtbe-
wertung führt. Insbesondere in den Fällen, in denen zusätzlich die Gruppe des
Ideengebers angezeigt wird, ist zu vermuten, dass es Interaktionseffekte zwischen
gruppenbasierten Wirkungen und angezeigter Popularitätsinformation geben wird:
Stammen Ideengeber und Bewerter aus einer Gruppe, so ist davon auszugehen,
dass sich beide Personen an den etablierten Gruppennormen orientieren. In die-
sen Fällen bietet eine Kennzeichnung als Top10-Information dem Bewerter kei-
nen wesentlichen Zugewinn an neuartiger Information, welche in der Bewertung
zu berücksichtigen wäre. Stammen Ideengeber und Bewerter hingegen aus unter-
schiedlichen Gruppen und orientieren sich gemäß der theoretischen Modelle an
unterschiedlichen Gruppennormen, so kann eine Top10-Markierung dazu beitra-
gen, dass die Gesamtbewertung besser ausfällt, da diese positive Einschätzung
als Zusatzinformation in die Bewertung einfließt. Aufgrund unterschiedlicher cha-
rakteristischer Merkmale, welche Mitglieder der Gruppe „Lehrende” von Mitgliedern
der Gruppe „Studierende” unterscheidet, ist ist des Weiteren davon auszugehen,
dass grundsätzliche Unterschiede hinsichtlich der Auswirkung von Popularitätsin-
formation in der jeweilige Gruppe zu beobachten sind.
Bezüglich der letzten Gruppe von Hypothesen, welche sich mit den Auswirkun-
gen der Aufforderung zur Teilnahme an der Umsetzung von Ideen befassen, wer-
den ebenfalls gruppenspezifisch unterschiedliche Effekte erwartet. Bewertern der
Gruppe „Studierende” bietet die Teilnahme an der Realisierung beispielsweise eine
Möglichkeit, neue Erfahrungen zu sammeln, ihr persönliches Netzwerk zu erweitern
und darüber hinaus einen Beitrag zur Verbesserung der Studiensituation zu leisten.
Somit stehen dem persönlichen Aufwand sowohl ein persönlicher Ertrag als auch
ein gruppenbezogener Ertrag gegenüber. Demzufolge wird angenommen, dass die
Aufforderung zur Beteiligung an der Realisierung bei Studierenden die Bewertung
nicht negativ beeinflusst.
Aufgrund der Aufgabe und den damit verbundenen bereits bestehenden Verpflich-
tungen von Bewertern der Gruppe „Lehrende” wird vermutet, dass sich das Ver-
hältnis von Aufwand und Ertrag aus Sicht eines Lehrenden tendenziell schlechter
darstellt. Ein akzeptables Verhältnis von Aufwand und Ertrag könnte sich möglicher-
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Betrachtetes Themenfeld und Leitgedanke Hypothesen Konkretisierung im Untersuchungsdesign
Unterschiede bei der Bewertung von Ideen durch
Mitglieder unterschiedlicher organisatorischer Gruppen.
Die Bewertung von Ideen durch Kunden unterscheidet
sich von unternehmensinternen Bewertungen.
H1: Die Zugehörigkeit zu einer
organisatorischen Gruppe beeinflusst die
Gewichtung der verwendeten
Bewertungsdimensionen
Untersuchung des Einflusses der Dimensionen
„Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und
„Machbarkeit” auf die Gesamtbewertung einer Idee
unter Berücksichtigung der Gruppenzugehörigkeit
des Bewerters.
Unterschiede bei der Bewertung von Ideen aufgrund
unterschiedlicher Wissensstände und Erfahrungen.
Die Gewichtung von Bewertungsdimensionen wird vom
Wissen und den Erfahrungen des Bewerters
beeinflusst.
H2a: Der Einfluss der Dimension Nützlichkeit
auf die Gesamtbewertung einer Idee ist bei
Bewertern geringer, die einer organisatorischen
Gruppe bereits länger angehören.
H2b: Der Einfluss der Dimension Machbarkeit
auf die Gesamtbewertung einer Idee ist bei
Bewertern höher, die einer organisatorischen
Gruppe bereits länger angehören.
Untersuchung des Einflusses der Dimensionen
Neuartigkeit, Nützlichkeit, Machbarkeit und
Konkretisierung auf die Gesamtbewertung einer Idee
in Abhängigkeit von der Zugehörigkeitsdauer des
Bewerters zur Eigengruppe.
Bevorzugung von aus der Eigengruppe
hervorgegangenen Ideen.
Die Bewertung einer Idee durch unternehmens- interne
Bewerter ist höher, wenn die Idee aus dem internen
Innovationsprozess hervorgegangen ist.
H3: Die Bewertung einer Idee fällt positiver aus,
wenn der Bewerter und der Ideengeber aus
derselben organisatorischen Gruppe stammen.
H4: Je länger die Zugehörigkeit des Bewerters
zu einer organisatorischen Gruppe besteht,
desto positiver fällt die Bewertung von Ideen
aus, deren Ideengeber zur selben
organisatorischen Gruppe gehört.
Untersuchung der Bewertungen der Dimensionen
„Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und
„Machbarkeit” unter Berücksichtigung der Gruppen-
zugehörigkeiten von Ideengeber und Bewerter sowie
der Zugehörigkeitsdauer des Bewerters zur
Eigengruppe.
Einfluss der Identifizierung mit der Eigengruppe und
des empfundenen Zusammenhalts der
Gruppenmitglieder auf die Bewertung.
Das Maß der Identifizierung mit dem Unternehmen und
der empfundene Zusammenhalt der Mitarbeiter
beeinflussen die Bewertung von Ideen.
H5: Je stärker sich ein Bewerter mit der
Eigengruppe identifiziert, desto positiver fällt die
Bewertung von Ideen aus, deren Ideengeber zu
selben organisatorischen Gruppe gehört.
H6: Je stärker ein Bewerter den Zusammenhalt
der Eigengruppe empfindet, desto positiver fällt
die Bewertung von Ideen aus, deren Ideengeber
zur selben organisatorischen Gruppe gehört.
Untersuchung der Bewertungen der Dimensionen
„Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und
„Machbarkeit” unter Berücksichtigung des Maßes der
Identifizierung mit der Eigengruppe beziehungsweise
des empfundenen Zusammenhalts der Gruppen-
mitglieder der Eigengruppe aus Sicht des Bewerters
sowie der Gruppenzugehörigkeiten von Ideengeber
und Bewerter.
Beeinflussung der Bewertungsergebnisse durch
Informationen über bisherige Beurteilungen einer Idee.
Die Bewertung einer Idee kann durch Informationen
über bisherige positive Beurteilungen beeinflusst
werden.
H7a: Stammen Ideengeber und Bewerter nicht
aus derselben organisatorischen Gruppe, so
wirkt Popularitätsinformation stärker positiv auf
die Bewertung einer Idee.
H7b: Stammen Ideengeber und Bewerter aus
derselben organisatorischen Gruppe, so wirkt
Popularitätsinformation stärker positiv auf die
Bewertung einer Idee.
Untersuchung der Bewertungen der Dimensionen
Neuartigkeit, Nützlichkeit, Konkretisierung und
Machbarkeit unter Berücksichtigung einer möglichen
Top10 Markierung der zu bewertenden Idee sowie
der Gruppenzugehörigkeiten von Ideengeber und
Bewerter.
Auswirkung der Aufforderung zur Beteiligung an der
Umsetzung einer Idee auf das Bewertungsergebnis.
Annahmen über die Verteilung von Aufwand und Ertrag
beeinflussen die Bewertung.
H8: Stammen Bewerter und Ideengeber aus
unterschiedlichen organisatorischen Gruppen,
so führt die Aufforderung zur Beteiligung an der
Umsetzung einer Idee zu einer schlechteren
Bewertung der Idee.
Untersuchung der Bewertungen der Dimensionen
„Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und
„Machbarkeit” nach Aufforderung zur Teilnahme an
der Realisierung sowie der Gruppenzugehörigkeiten
von Ideengeber und Bewerter.
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weise ergeben, wenn der Ideengeber ebenfalls aus der Gruppe „Lehrende” stammt:
In diesem Fall würde durch eine Teilnahme an der Realisierung einer Idee dazu
beigetragen, dass sich die Eigengruppe durch Innovations- und Umsetzungskom-
petenz profilieren kann.
Aus dieser Überlegung entsteht die Erwartung, dass Bewerter der Gruppe „Leh-
rende”, welche zur Beteiligung an der Umsetzung von Ideen aufgefordert werden,
Ideen positiver bewerten, welche aus der Eigengruppe hervorgegangen sind.
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7.1. Aufbereitung der Daten und deskriptive
Statistiken
Die Überprüfung der zuvor formulierten Hypothesen ist Inhalt der nachfolgenden
Ausführungen. Vor der eigentlichen Auswertung der erhobenen Daten werden die
Aufbereitung der Daten und die Ergebnisse der durchgeführten deskriptiven Ana-
lysen beschrieben. Daran anschließend werden die Ergebnisse der durchgeführ-
ten Random-Coefficient- und Random-Effects-Regressionen dargestellt, welche die
Basis für die Validierung der Hypothesen H1 bis H8 bilden. Das Kapitel endet mit
der Interpretation und Diskussion der erzielten Ergebnisse, welche in einem ab-
schließenden Fazit zusammengefasst werden.
Abbildung 7.1.: Auswertung der Teilnahmequote
Wie Abbildung 7.1 zu entnehmen ist, wurden 4.635 Personen zur Bewertung von
Ideen zur Verbesserung der Studiensituation an der RWTH Aachen eingeladen.
Der Einladung folgten zunächst 1.103 Personen (23,8%). Vollständig ausgefüllte
Fragebögen und Bewertungen von mindestens vier Ideen wurden von 730 Perso-
nen eingereicht, was einer Beendigungsquote von 15,75% entspricht. Die Daten-
sätze der 373 Personen, welche den Fragebogen nicht vollständig beantworteten
und/oder keine Bewertungen von Ideen durchführten, blieben im weiteren Verlauf
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der Auswertung unberücksichtigt. Die Daten der Personen, welche den Fragebogen
vollständig ausfüllten, wurden in einem ersten Schritt in eine für die Auswertung ge-
eignete Datenstruktur überführt und anschließend hinsichtlich fehlerhafter Daten
untersucht.620
Studierende Verwaltung Lehrende Gesamt Prozent
weiblich 583 190 322 1.095 30,2
männlich 1.339 129 1.065 2.533 69,8
Gesamt 1.922 319 1.387 3.628 100
Prozent 53,0 8,8 38,2 100
Tabelle 7.1.: Bewertungen nach Geschlecht und Gruppenzugehörigkeit
Diese Vorgehensweise folgt der Empfehlung von Berekoven/Eckert/Ellenrieder
(2006), die Datensätze auszusortieren, bei denen nur ein Teil der Fragen beantwor-
tet wurde, einzelne Fragen falsch ausgefüllt wurden oder widersprüchliche Angaben
gemacht wurden.621 Unterstützt wird diese Anregung durch die Einschätzung von
Schafer/Graham (2002), nach der das fallweise Entfernen von Daten eine einfache
und effektive Methode zur Behandlung fehlender Daten ist, wenn nur ein kleiner Teil
des ursprünglichen Datensatzes entfernt wird.622 Im Hinblick auf die angestrebte
Anwendung von Regressionsanalysen ist hervorzuheben, dass das fallweise Ent-
fernen von Daten selbst bei der Verletzung der Grundannahme einer zufälligen Ver-
teilung der fehlenden Werte zu geringen Verzerrungen führt.623
Experimentalgruppe Häufigkeit Prozent
Kontrollgruppe 1.003 27,6
Beteiligung 890 24,5
Top10 960 26,5
Beteiligung und Top10 775 21,4
Gesamt 3.628 100
Tabelle 7.2.: Verteilung der Bewertungen auf Treatment-Gruppen
Der für die weiterführenden Auswertungen verwendete Datensatz enthielt nach der
Bereinigung die persönlichen Angaben von 730 Personen (15,75% der eingelade-
620 Detaillierte Ergebnisse der Auswertungen sind Anhang B zu entnehmen.
621 Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006) S. 235-236.
622 Vgl. Schafer/Graham (2002) S. 156.
623 Vgl. Allison (2009) S. 6.
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nen Personen) und 3.628 Bewertungen von Ideen: 22 Personen bewerteten jeweils
nur vier Ideen.
Wie Tabelle 7.1 zeigt, lagen 1.922 Bewertungen von Studierenden, 319 Bewer-
tungen von Mitarbeitern der Hochschulverwaltung (nachfolgend „Verwaltung” ge-
nannt) und 1.387 Bewertungen von wissenschaftlichen Mitarbeitern und Professo-
ren (nachfolgend „Lehrende” genannt) vor.
Zu den Personen, welche nur vier Ideen bewerteten, zählten 18 Lehrende, 3 Studie-
rende sowie ein Mitglied der Verwaltung. Die Betrachtung der Verteilung der Bewer-
tungen auf die vier Experimentalgruppen zeigt eine ausreichend gleichmäßige Ver-
teilung der abgegebenen Beurteilungen: Je Experimentalgruppe liegen zwischen
755 und 1003 Bewertungen vor (siehe Tabelle 7.2). Dies entspricht einer Schwan-
kung von -3,6% bis +2,6% um 25%, dem Wert, der sich bei einer Gleichverteilung
der Teilnehmer auf die Gruppen ergeben würde.
Idee Häufigkeit Prozent
1 205 5,7
2 181 5,0
3 167 4,6
4 164 4,5
5 180 5,0
6 188 5,2
7 204 5,6
8 180 5,0
9 177 4,9
10 173 4,8
11 181 5,0
12 166 4,6
13 174 4,8
14 196 5,4
15 162 4,5
16 180 5,0
17 201 5,5
18 182 5,0
19 172 4,7
20 195 5,4
Gesamt 3.628 100
Tabelle 7.3.: Verteilung der bewerteten Ideen
Die im Rahmen des Experiments angewendete zufällige Zuordnung von 5 der 20
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Ideen führte dazu, dass für jede Idee mindestens 162 Bewertungen vorliegen. Auf
jede der 20 Ideen entfielen zwischen 4,5% und 5,7% der eingereichten Bewertun-
gen. Wie Tabelle 7.3 zeigt, liegen die relativen Anteile der jeweiligen Bewertungen
in einem Bereich von -0,5% bis +0,7% unter beziehungsweise über 5%, dem Wert,
welcher sich bei einer gleichmäßigen Aufteilung der Bewertungen auf die 20 Ideen
ergeben würde.
Gruppe Kontrollgruppe Beteiligung Top10
Beteiligung
und Top10
Gesamt
Studierende 567 395 540 420 1.922
Verwaltung 94 90 80 55 319
Lehrende 342 405 340 300 1.387
Gesamt 1.003 890 960 785 3.628
Tabelle 7.4.: Verteilung der Bewertungen nach Gruppen und Treatment-Gruppe
Eine Betrachtung der Verteilung der Teilnehmenden auf die vier Experimentalgrup-
pen zeigt, dass die zufällige Zuordnung zu einer ausreichend gleichmäßigen Ver-
teilung geführt hat (siehe Tabelle 7.4). Würde man die Anzahl der jeweiligen Grup-
penmitglieder zu gleichen Anteilen auf die vier Experimentalgruppen verteilen, so
ergäbe sich für Studierende eine Gruppenstärke von 480 Personen, für Verwaltung
eine Gruppenstärke von 80 Personen und bei Lehrende eine Gruppenstärke von
347 Personen. Bei der Gruppe „Studierende” liegen die tatsächlichen Gruppenstär-
ken im Bereich von 395 bis 567 Personen, bei der Gruppe „Verwaltung” im Bereich
von 55 bis 90 Personen und bei der Gruppe „Lehrende” im Bereich von 300 bis 405
Personen.
Die in Tabelle 7.5 abgebildete Betrachtung der je Idee und Bewertungsgruppe ab-
gegebenen Bewertungen zeigt ebenfalls eine ausreichend gleichmäßige Verteilung
der Bewertungen sowohl auf die vier Experimentalgruppen als auch auf die 20 Ide-
en. Es ist jedoch zu beachten, dass die im Vergleich zu den Gruppen „Studierende”
und „Lehrende” geringe Teilnehmerzahl der Gruppe „Verwaltung” in Verbindung mit
der Aufteilung der Teilnehmenden auf vier Experimentalgruppen dazu führt, dass in
allen Experimentalgruppen maximal acht Bewertungen je Idee von Mitgliedern der
Gruppe „Verwaltung” vorliegen.624
Die Analyse der Aufteilung der Bewertungen nach Experimentalgruppen zeigt, dass
zwischen 775 und 1.003 Bewertungen je Gruppe vorliegen (siehe Tabelle 7.6). Eine
Anzahl von 907 Bewertungen je Gruppe würde einer Gleichverteilung der abgege-
624 Die nach Experimentalgruppen differenzierten Auswertungen sind Anhang D zu entnehmen.
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Idee Studierende Verwaltung Lehrende Gesamt
1 108 13 84 205
2 98 14 69 181
3 96 12 59 167
4 80 21 63 164
5 93 18 69 180
6 99 13 76 188
7 111 16 77 204
8 98 13 69 180
9 101 12 64 177
10 99 20 54 173
11 88 21 72 181
12 90 14 62 166
13 84 16 74 174
14 94 25 77 196
15 79 12 71 162
16 100 12 68 180
17 103 14 84 201
18 96 23 63 182
19 99 15 58 172
20 106 15 74 195
Gesamt 1.922 319 1.387 3.628
Tabelle 7.5.: Ideenbewertungen nach Gruppen
benen Bewertungen entsprechen. Die Abweichung beträgt -132 beziehungsweise
+96 Bewertungen. Die geringste Anzahl von Bewertungen entfällt auf die Gruppe,
bei der die Beteiligung und die Top10-Information manipuliert wurden, die höchste
Anzahl auf die Gruppe ohne Manipulationen.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Datenbasis, welche mit Hilfe des Ex-
periments zur Bewertung von Ideen generiert wurde, 3.628 Bewertungen von 730
Personen enthält. Die im Experiment durchgeführte, einer Gleichverteilung folgen-
de zufällige Zuordnung der Teilnehmer zu den vier Experimentalgruppen sowie der
Zufallsauswahl der fünf zu bewertenden Ideen führte zu einer ausreichend gleich-
mäßigen Verteilungen der Teilnehmenden und Bewertungen. Für jede zu bewerten-
de Idee und Experimentalgruppe liegt eine Anzahl von Beurteilungen vor, welche
den Anforderungen an einen ausreichenden Stichprobenumfang gerecht werden.
Aufgrund der im Vergleich zu den Gruppen „Lehrende” und „Studierende” geringen
Anzahl von Bewertungen aus der Gruppe „Verwaltung”, die zur Folge hat, dass in
einer der Experimentalgruppen für eine Idee keine Bewertungen vorliegen, wer-
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den die Daten der Gruppe „Verwaltung” nicht in den Regressionsanalysen berück-
sichtigt. Auf diese Weise soll eine Beeinträchtigung der Aussagekraft der erzielten
Ergebnisse der Hypothesenprüfung vermieden werden.
Idee
Kontroll-
gruppe
Beteiligung Top10
Beteiligung
und Top10
Gesamt
1 62 49 58 36 205
2 56 46 45 34 181
3 24 40 55 48 167
4 44 41 45 34 164
5 57 39 45 39 180
6 56 46 54 32 188
7 56 46 46 56 204
8 51 48 48 33 180
9 60 35 48 34 177
10 45 43 48 37 173
11 55 41 49 36 181
12 55 36 38 37 166
13 40 41 47 46 174
14 39 59 60 38 196
15 51 40 37 34 162
16 52 48 43 37 180
17 53 55 51 42 201
18 49 51 48 34 182
19 45 39 49 39 172
20 53 47 46 49 195
Gesamt 1.003 890 960 775 3.628
Tabelle 7.6.: Bewertungen nach Experimentalgruppen
7.2. Überprüfung der Hypothesen
7.2.1. Einfluss des Bewertungskontexts
Basierend auf den Ergebnissen der durchgeführten Random-Coefficient-Regression
werden nachfolgend die Hypothesen H1a bis H1d überprüft. Es zeigt sich, dass
die Zugehörigkeit zu einer organisatorischen Gruppe die Bewertung von Innovati-
onsideen beeinflusst. Wie anhand der in Tabelle 7.7 aufgeführten Mittelwerte der
unabhängigen Parameter zu erkennen ist, beeinflussen alle vier verwendeten Beur-
teilungsdimensionen die Gesamtbeurteilung einer Idee. Das Signifikanzniveau liegt
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dabei bei allen vier Dimensionen bei p = 0, 00, und ist für alle vier Dimensio-
nen somit höchst signifikant. Im Durchschnitt lag die Gesamtbewertung bei 3,32
von 5 möglichen Punkten. Der Einfluss der Dimension „Nützlichkeit” ist dabei am
höchsten: Eine Erhöhung der Bewertung dieser Dimension um einen Punkt führt zu
einer um 0,57 Punkte besseren Gesamtbewertung der Idee (b = 0, 57). Als zweit-
wichtigste Beurteilungsdimension wurde die Machbarkeit identifiziert (b = 0, 24).
Danach folgt die Dimension „Neuartigkeit” (b = 0, 14). Am wenigsten wird die Ge-
samtbewertung einer Idee von der Dimension „Konkretisierung” beeinflusst (b =
0, 09). Wären alle Dimension gleichbedeutend für die Gesamtbewertung, so würde
die Erhöhung der Bewertung einer Dimension um einen Punkt die Gesamtbewer-
tung um 0,25 Punkte erhöhen.
Variable
Koeffizient
(b)
Standardfehler
(σn)
Signifikanz-
niveau
Mittelwerte der unabhängigen Parameter
Konstante 3.320 .039 .000
Neuartigkeit .140 .013 .000
Nützlichkeit .574 .013 .000
Konkretisierung .094 .016 .000
Machbarkeit .237 .013 .000
Streuung der unabhängigen Parameter
Konstante .139 .008 .000
Neuartigkeit .110 .007 .000
Nützlichkeit .073 .007 .000
Konkretisierung .054 .008 .000
Machbarkeit .087 .007 .000
Heterogenität in den Mittelwerten der zufälligen Parameter
Gesamtbewertung (Lehrende = 1) -.038 .027 .169
Gesamtbewertung (Zug.hoch = 1) .011 .021 .615
Neuartigkeit (Lehrende = 1) .031 .016 .047
Neuartigkeit (Zug. hoch =1) -.002 .015 .874
Nützlichkeit (Lehrende = 1) -.049 .016 .002
Nützlichkeit (Zug. hoch =1) -.061 .016 .000
Konkretisierung (Lehrende = 1) .035 .019 .067
Konkretisierung (Zug. hoch =1) .015 .019 .427
Machbarkeit (Lehrende = 1) .026 .016 .112
Machbarkeit (Zug. hoch =1) .067 .016 .000
Varianz des Fehlerterms
Standardabweichung .478 .005 .000
Tabelle 7.7.: Hypothese H1 - Auswertung der zufälligen Parameter
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In den Hypothesen H1a und H1b wurde zum Ausdruck gebracht, dass Bewerter,
die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche später für die Realisierung
einer Idee verantwortlich sein könnte, die Dimensionen „Machbarkeit” und „Konkre-
tisierung” höher gewichten.
Die Betrachtung der Heterogenität in den Mittelwerten der unabhängigen Parame-
ter zeigt, dass sich die Gruppenzugehörigkeit auf die einzelnen Bewertungsdimen-
sionen auswirkt. Zusätzlich zu den zuvor aufgeführten unterschiedlichen Gewich-
tungen der einzelnen Bewertungsdimensionen sind folgende gruppenbasierte Ef-
fekte zu berücksichtigen: Für jeden Punkt, den ein Mitglied der Gruppe „Lehrende”
in der Beurteilungsdimension „Machbarkeit” vergibt, erhöht sich die Gesamtbewer-
tung im Vergleich zu Bewertern der Gruppe „Studierende” zusätzlich um 0,03 Punk-
te: Bei Lehrenden führt somit ein Punkt bei der Beurteilung der Dimension „Mach-
barkeit” zu einer um 0, 24 + 0, 03 = 0, 26 Punkte höheren Gesamtbewertung.
Die Signifikanz dieses Effekts liegt jedoch mit p = 0, 11 knapp über dem Signifi-
kanzniveau p < 0, 1. Hinsichtlich der Bewertungsdimension „Konkretisierung” ist
festzuhalten, dass bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” ein Bewertungspunkt zu
einer Erhöhung der Gesamtbewertung um 0, 09 + 0, 03 = 0, 12 Punkte führt
(p < 0, 1). Die Hypothesen H1a und H1b sind somit als bestätigt zu betrachten,
Hypothese H1a jedoch nur in der Tendenz.
Abbildung 7.2.: Einfluss der Bewertungsdimensionen auf die Gesamtbewertung
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Die stärkere Gewichtung der Dimensionen „Nützlichkeit” und „Neuartigkeit” durch
Bewerter aus organisatorischen Gruppen, welche später von der Nutzung einer
Idee profitieren könnten, ist Gegenstand der Hypothesen H1c und H1d. Diese Wir-
kungszusammenhänge können nur zum Teil bestätigt werden.
Hypothese Ergebnis
H1: Die Zugehörigkeit zu einer organisatorischen
Gruppe beeinflusst die Gewichtung der verwendeten
Bewertungsdimensionen.
bestätigt
H1a: Der Einfluss der Dimension „Machbarkeit” auf die
Gesamtbewertung einer Idee ist bei Bewertern höher,
die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche
zu einem späteren Zeitpunkt für die Realisierung der
Idee verantwortlich sein könnte.
tendenziell bestätigt
H1b: Der Einfluss der Dimension „Konkretisierung” auf
die Gesamtbewertung einer Idee ist bei Bewertern
höher, die einer organisatorischen Gruppe angehören,
welche zu einem späteren Zeitpunkt für die Realisierung
der Idee verantwortlich sein könnte.
bestätigt
H1c: Der Einfluss der Dimension „Nützlichkeit” auf die
Gesamtbewertung einer Idee ist bei Bewertern höher,
die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche
zu einem späteren Zeitpunkt von der Nutzung der
realisierten Idee profitieren könnte.
bestätigt
H1d: Der Einfluss der Dimension „Neuartigkeit” auf die
Gesamtbewertung einer Idee ist bei Bewertern höher,
die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche
zu einem späteren Zeitpunkt von der Nutzung der
realisierten Idee profitieren könnte.
nicht
bestätigt
Tabelle 7.8.: Ergebnis Hypothese H1
Aus den Auswertungsergebnissen geht hervor, dass bei Lehrenden der Einfluss
der Bewertungsdimension um 0,05 Punkte geringer ist als bei Studierenden: Ein
auf Ebene der Nützlichkeit vergebener Punkt erhöht bei einem Bewerter der Grup-
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pe „Lehrende” die Gesamtbewertung lediglich um 0, 57 − 0, 05 = 0, 52 Punkte
(p < 0, 01). Da ein Punkt auf Ebene der Nützlichkeit bei Studierenden die Gesamt-
bewertung um 0,57 Punkte erhöht, ist der in Hypothese H1c formulierte Wirkungs-
zusammenhang als bestätigt zu beurteilen. Nicht bestätigt werden kann hingegen
die höhere Gewichtung der Dimension „Neuartigkeit” durch potenzielle Nutzer ei-
ner Idee: Wie aus den Auswertungsergebnissen hervorgeht, führt bei Lehrenden
ein Punkt in dieser Beurteilungsdimension zu einer um 0, 14 + 0, 03 = 0, 17
Punkte höheren Gesamtbewertung (p < 0, 05). Der Einfluss der Dimension „Neu-
artigkeit” auf die Gesamtbewertung ist demnach bei Lehrenden geringfügig höher
als bei Studierenden.
Abbildung 7.2 zeigt eine zusammenfassende Darstellung der identifizierten Unter-
schiede in der Gewichtung der verwendeten Bewertungsdimensionen. Eine zusam-
menfassende Darstellung der Überprüfung der Hypothesen H1a bis H1d sowie der
übergeordneten Hypothese H1 ist Tabelle 7.8 zu entnehmen. Aufgrund der erziel-
ten Ergebnisse bei der Überprüfung der Hypothesen H1a bis H1d ist die Hypothese
H1, wonach die Zugehörigkeit zu einer organisatorischen Gruppe die Gewichtung
der verwendeten Bewertungsdimensionen beeinflusst, als bestätigt zu betrachten.
Die Auswertung der Kontrollvariablen zeigt, dass weibliche Bewerter im Durch-
schnitt eine um 0,06 Punkte höhere Gesamtbewertung vergeben als männliche
Bewerter (p < 0, 01). Die Kontrollvariable „Alter” hingegen zeigt keine signifikante
Beeinflussung der Bewertungsergebnisse.
7.2.2. Einfluss der Zugehörigkeitsdauer
Die Validierung der Hypothese H2 und damit verbunden der Hypothesen H2a sowie
H2b basiert ebenfalls auf den in Tabelle 7.7 aufgeführten Ergebnissen der Random-
Coefficient-Regression. In den Hypothesen wurde ein Zusammenhang zwischen
der Zugehörigkeitsdauer zu einer organisatorischen Gruppe und den Bewertungen
der Nützlichkeit sowie der Machbarkeit beschrieben: Es wurde vermutet, dass auf-
grund von im Laufe der Zeit erworbenem Wissen und gemachten Erfahrungen der
Einfluss der Dimension „Nützlichkeit” auf die Gesamtbewertung geringer wird, der
Einfluss der Dimension „Machbarkeit” hingegen steigt, wenn der Bewerter über eine
hohe Zugehörigkeitsdauer verfügt.
Wie die Auswertung der Variable „Zugehörigkeit” zeigt, können die formulierten
Zusammenhänge bestätigt werden: Bei Bewertern mit hoher Zugehörigkeitsdauer
führt ein auf Ebene der Nützlichkeit vergebener Punkt auf Ebene der Gesamtbe-
wertung zu einer Erhöhung um lediglich 0,51 Punkte, der Einfluss je Bewertungs-
punkt ist im Vergleich zu Bewertern mit einer niedrigen Zugehörigkeitsdauer um
172
7.2. Überprüfung der Hypothesen
0,06 Punkte geringer (p < 0, 01). Auf Ebene der Machbarkeit ist zu erkennen,
dass ein Bewertungspunkt bei Bewertern mit hoher Zugehörigkeitsdauer zu einer
um 0,31 Punkte höheren Gesamtbewertung führt, wohingegen ein Punkt bei Bewer-
tern mit einer niedrigen Zugehörigkeitsdauer die Gesamtbewertung um 0,24 Punkte
erhöht (p < 0, 01). Alle weiteren Auswirkungen einer höheren Zugehörigkeitsdauer
sind nicht signifikant. Nachfolgende Abbildung 7.3 verdeutlicht die Ergebnisse:
Abbildung 7.3.: Einfluss der Bewertungsdimensionen nach Dauer der Zugehörig-
keit
Hypothese Ergebnis
H2a: Der Einfluss der Dimension „Nützlichkeit” auf die
Gesamtbewertung einer Idee ist bei Bewertern geringer,
die einer organisatorischen Gruppe bereits länger
angehören.
bestätigt
H2b: Der Einfluss der Dimension „Machbarkeit” auf die
Gesamtbewertung einer Idee ist bei Bewertern höher,
die einer organisatorischen Gruppe bereits länger
angehören.
bestätigt
Tabelle 7.9.: Ergebnis Hypothesen H2a und H2b
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Wie in Tabelle 7.9 zusammenfassend dargestellt wird, können basierend auf den
erzielten Ergebnissen die Hypothesen H2a sowie H2b bestätigt werden.
7.2.3. Einfluss von Gruppeneffekten
Die in den nachfolgenden Kapiteln 7.2.3 bis 7.2.5 aufgeführten Ergebnisse basie-
ren auf dem in Kapitel 6.2.3 dargestellten Random-Effects-Modell. Für jede der
zu validierenden Hypothesen wurden dabei je Beurteilungsdimension zwei Modelle
gerechnet, um mögliche Unterschiede zwischen den beiden Einflussgrößen „über-
einstimmende Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter” (Match) so-
wie der „Ideenquelle” genauer untersuchen zu können. Des Weiteren wurde in den
Regressionsmodellen die Gruppenzugehörigkeit des Bewerters sowie der hypothe-
senabhängige dritte Einflussfaktor berücksichtigt.625
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,664 3,887 3,845 3,781 3,602
Zufallseffekt 0,221*** 0,113*** 0,220*** 0,093*** 0,130***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Match (ja = 1) 0,0414 -0,052 -0,009 -0,081 0,001
Gruppe (Lehrende = 1) -0,185** -0,237*** -0,126* -0,273*** -0,261***
Zugehörigkeitsdauer
(hoch = 1)
-0,072 -0,164** -0,089 -0,114 -0,091
Match * Gruppe -0,055 0,036 0,029 0,107 -0,015
Match * Zug.dauer -0,135 0,070 -0,027 0,025 -0,054
Gruppe * Zug.dauer 0,007 -0,036 -0,077 0,001 -0,104
Match * Zug.dauer * Gruppe 0,063 -0,037 0,046 -0,062 0,093
R-Quadrat 0,113 0,107 0,059 0,095 0,079
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.10.: Regressionsergebnisse - Hypothesen H3 und H4 (Match)
Wie aus Tabelle 7.10 hervorgeht, führt eine übereinstimmende Gruppenzugehö-
rigkeit von Bewerter und Ideengeber entgegen den Erwartungen nicht zu einer
positiveren Bewertung der Idee. Weder bei den vier Dimensionen „Neuartigkeit”,
625 Zu möglichen Ausprägungen des hypothesenabhängigen Einflussfaktors siehe Tabelle 6.2 auf Sei-
te 157.
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„Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und „Machbarkeit” noch bei der Gesamtbewertung
zeigt sich eine Tendenz zu positiveren Bewertungen, wenn der Ideengeber und
der Bewerter aus derselben Gruppe stammen (siehe Zeile Match). Wie aus den
Ergebnissen hervorgeht, sind sowohl geringfügig positive als auch geringfügig ne-
gative Bewertungstendenzen zu erkennen, die jedoch über dem Signifikanzniveau
p < 0, 1 liegen. Betrachtet man darüber hinaus mögliche gruppenspezifische Un-
terschiede hinsichtlich der Bevorzugung von Ideen, welche aus der Eigengruppe
hervorgegangen sind, so ist zu erkennen, dass weder Bewerter der Gruppe „Leh-
rende” noch Bewerter der Gruppe „Studierende” zu einer Bevorzugung der jeweili-
gen Eigengruppe neigen (siehe Zeile Match * Gruppe).
Wird anstelle der übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit die Ideenquelle in die
Untersuchung aufgenommen, so ist ebenfalls keine Tendenz zu positiveren Bewer-
tungen von aus der Eigengruppe hervorgegangenen Ideen zu erkennen: Wie aus
Tabelle 7.11 hervorgeht, hat die Ideenquelle keinen signifikanten Einfluss auf die
Beurteilung der einzelnen Bewertungsdimensionen und auf die Gesamtbewertung
(siehe Zeile Ideenquelle). Die zusätzliche Berücksichtigung der Gruppenzugehörig-
keit des Bewerters zeigt ebenfalls keine signifikanten Einfluss auf die Beurteilung
(siehe Zeile Ideenquelle * Gruppe). Aufgrund dieser Ergebnisse kann Hypothese
H3 nicht bestätigt werden.
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2.706 3,835 3,836 3,700 3,603
Zufallseffekt 0,221*** 0,113*** 0,220*** 0,093*** 0,130***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Ideenquelle (Lehrende = 1) -0,041 0,052 0,009 0,081 -0,001
Gruppe (Lehrende = 1) -0,227*** -0,185** -0,117 -0,192** -0,262***
Zugehörigkeitsdauer
(hoch = 1)
-0,207** -0,095 -0,116 -0,089 -0,146*
Ideenquelle * Gruppe 0,027 -0,068 0,011 -0,055 -0,013
Ideenquelle * Zug.dauer 0,135 -0,070 0,027 -0,025 0,054
Gruppe * Zug.dauer 0,142 -0,105 -0,050 -0,023 -0,049
Ideenquelle * Zug.dauer * Gruppe -0,206 0,103 -0,008 -0,013 -0,016
R-Quadrat 0,113 0,107 0,059 0,095 0,079
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.11.: Regressionsergebnisse - Hypothesen H3 und H4 (Ideenquelle )
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Die Auswirkung der Zugehörigkeitsdauer zu einer organisatorischen Gruppe auf die
Bevorzugung der Eigengruppe ist Gegenstand der Hypothese H4: Demnach wür-
den Bewerter Ideen aus der Eigengruppe positiver bewerten, wenn sie der Gruppe
bereits längere Zeit angehören. Wie aus den Tabellen 7.10 und 7.11 jedoch hervor-
geht, führen die relevanten Zweifach-Effekte nicht zu signifikanten Veränderungen
in den Bewertungen der Einzeldimensionen oder der Gesamtbewertung, die auf ei-
ne Bevorzugung der Eigengruppe oder eine grundsätzliche Bevorzugung von Ideen
aus einer bestimmten organisatorischen Gruppe schließen lassen würden.
Dies gilt auch für die Dreifacheffekte, welche sich aus einer übereinstimmenden
Gruppenzugehörigkeit beziehungsweise der Ideenquelle, der Gruppe sowie der Zu-
gehörigkeitsdauer zu der jeweiligen Gruppe ergeben: Die Ergebnisse zeigen le-
diglich geringfügige positive und auch negative Abweichungen von den jeweiligen
Durchschnittsbewertungen, die jedoch nicht signifikant sind. Basierend auf den er-
zielten Ergebnissen kann Hypothese H4 nicht bestätigt werden.
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,602 3,808 3,728 3,737 3,546
Zufallseffekt 0,222*** 0,118*** 0,217*** 0,094*** 0,133***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Match (ja = 1) -0,087 -0,072 -0,046 -0,136* -0,079
Gruppe (Lehrende = 1) -0,085 -0,232** -0,150* -0,237*** -0,249***
Identifizierung (hoch = 1) 0,045 0,018 0,149* -0,009 0,026
Match * Gruppe -0,114 0,027 0,060 0,129 0,029
Match * Identifizierung 0,145 0,099 0,054 0,132 0,114
Gruppe * Identifizierung -0,189 -0,037 -0,013 -0,068 -0,106
Match * Identifizierung * Gruppe 0,165 -0,016 -0,027 -0,100 -0,017
R-Quadrat 0,114 0,104 0,062 0,094 0,077
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.12.: Regressionsergebnisse - Hypothese H5 (Match)
Im nächsten Schritt wird das Maß der Identifizierung mit der Eigengruppe in die
Betrachtung aufgenommen, um zu überprüfen, ob Bewerter, die sich in hohem Ma-
ße mit der Eigengruppe identifizieren, zu einer positiveren Bewertung von Ideen
tendieren, welche aus der Eigengruppe hervorgegangen sind. Wie die Auswertung
der Zweifach-Effekte in der nachfolgend aufgeführten Tabelle 7.12 zeigt, werden die
Beurteilungen der vier Einzeldimensionen und die Gesamtbewertung nicht positiv
176
7.2. Überprüfung der Hypothesen
beeinflusst, wenn sich der Bewerter in hohem Maße mit der Eigengruppe iden-
tifiziert: Weder in Verbindung mit einer übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit
von Bewerter und Ideengeber noch in Verbindung mit der Zugehörigkeit zu einer der
beiden Gruppen „Lehrende” oder „Studierende” führt ein hohes Maß der Identifizie-
rung mit der Eigengruppe zu einer signifikanten Beeinflussung des Bewertungsver-
haltens. Der Dreifach-Effekt aus übereinstimmender Gruppenzugehörigkeit, dem
Maß der Identifizierung mit der Eigengruppe sowie der Gruppenzugehörigkeit zeigt
ebenfalls keine Auswirkungen auf das Bewertungsverhalten.
Wird jedoch die Variable „Ideenquelle” anstelle der Variablen „übereinstimmende
Gruppenzugehörigkeit” in die Untersuchung aufgenommen, so sind Veränderun-
gen des Bewertungsverhaltens zu erkennen. Wie Tabelle 7.13 zu entnehmen ist,
tendieren Bewerter, die sich in hohem Maße mit ihrer jeweiligen Eigengruppe iden-
tifizieren, bei den Dimensionen „Neuartigkeit” und „Konkretisierung” sowie der Ge-
samtbewertung zu positiveren Bewertungen: Die Beurteilung der Neuartigkeit liegt
0,190 Punkte (p < 0, 05), die der Konkretisierung 0,203 Punkte (p < 0, 01) und
die Gesamtbewertung 0,141 (p < 0, 1) über der jeweiligen Durchschnittsbewer-
tung.
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,515 3,736 3,683 3,601 3,467
Zufallseffekt 0,222*** 0,118*** 0,217*** 0,094*** 0,133***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Ideenquelle (Lehrende = 1) 0,087 0,072 0,046 0,136* .0,079
Gruppe (Lehrende = 1) 0,002 -0,160* -0,105 -0,101 -0,171*
Identifizierung (hoch = 1) 0,190** 0,118 0,203*** 0,122 0,141*
Ideenquelle * Gruppe -0,288*** -0,118 -0,032 -0,143 -0,128
Ideenquelle * Identifizierung -0,145 -0,099 -0,054 -0,132 -0,114
Gruppe * Identifizierung -0,334*** -0,136 -0,068 -0,199 -0,220*
Ideenquelle * Identifizierung *
Gruppe
0,455*** 0,183 0,082 0,163 0,212
R-Quadrat 0,114 0,104 0,062 0,094 0,077
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.13.: Regressionsergebnisse - Hypothese H5 (Ideenquelle)
Das Maß der Identifizierung führt in Verbindung mit der Gruppenzugehörigkeit des
Bewerters jedoch auch zu negativen Einflüssen: So bewerten Mitglieder der Grup-
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pe „Lehrende”, welche sich in hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren, die
Dimension „Neuartigkeit” um 0,344 Punkte schlechter (p < 0, 01). Des Weiteren
liegt die Beurteilung der Gesamtbewertung bei Bewertern der Gruppe „Lehrende”,
welche sich in hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren, 0,220 Punkte un-
ter der durchschnittlichen Gesamtbewertung (p < 0, 1). Weitere signifikante Be-
einflussungen der Bewertung aufgrund von zweifachen Wirkungszusammenhän-
gen sind nicht zu erkennen. Es ist jedoch anzumerken, dass die um 0,199 Punkte
schlechtere Beurteilung der Machbarkeit durch Mitglieder der Gruppe „Lehrende”,
welche sich in hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren, mit p = 0, 1020
nur geringfügig über dem Signifikanzniveau p < 0, 1 liegt. Auffällig ist, dass der
Dreifach-Effekt, bestehend aus der Ideenquelle, dem Maß der Identifizierung mit
der Eigengruppe sowie der Gruppenzugehörigkeit zu einer um 0,455 Punkte hö-
heren Beurteilung der Dimension „Neuartigkeit” führt, wenn die Ideen von einem
Lehrenden stammt, der Bewerter ebenfalls der Gruppe „Lehrende” angehört und
sich in hohem Maße mit der Eigengruppe identifiziert (p < 0, 01).
Abbildung 7.4.: Neuartigkeit: Ideenquelle * hohe Identifizierung * Gruppe
Die Abbildung 7.4 und Abbildung 7.5 verdeutlichen die Auswirkungen des Dreifach-
effektes auf die Beurteilung der Dimension „Neuartigkeit”: Die Abbildung 7.4 zeigt
dabei die Bewertungen von Studierenden und Lehrenden, die sich in hohem Ma-
ße mit der jeweiligen Eigengruppe identifizieren. Es ist zu erkennen, dass Ideen aus
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den unterschiedlichen Ideenquellen bei diesen Bewertern nahezu gleich bewertet
werden.
Betrachtet man hingegen die Bewertungen der Dimension „Neuartigkeit” durch Per-
sonen, die sich nur in geringem Maße mit der Eigengruppe identifizieren, so ist
zu erkennen, dass sich das Bewertungsverhalten deutlich ändert (siehe Abbildung
7.5): Während Bewerter der Gruppe „Lehrende” in diesem Fall die Dimension „Neu-
artigkeit” bei Ideen aus der Eigengruppe deutlich schlechter beurteilen, so bewerten
Mitglieder der Gruppe „Studierende” diese Dimension tendenziell positiver, wenn
die Idee von einem Mitglied der Gruppe „Lehrende” ausgearbeitet wurde. Es zeigt
sich demnach, dass sowohl Bewerter der Gruppe „Lehrende” als auch der Gruppe
„Studierende” Ideen aus der Fremdgruppe positiver beurteilen, wenn sich sich nur
in geringem Maße mit der jeweiligen Eigengruppe identifizieren.
Abbildung 7.5.: Neuartigkeit: Ideenquelle * niedrige Identifizierung * Gruppe
Die identifizierten Auswirkungen des Dreifacheffekts entsprechen dem in Hypothe-
se H5 zum Ausdruck gebrachten Wirkungszusammenhang. Demnach kann Hypo-
these H5 für die Dimension „Neuartigkeit” bestätigt werden. Eine Tendenz zu po-
sitiveren Beurteilungen von Ideen aus der Eigengruppe durch Bewerter, die sich
in hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren, ist jedoch weder bei den drei
Dimensionen „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und „Machbarkeit” noch bei der Ge-
samtbewertung zu erkennen. Es ist festzuhalten, dass Bewerter der Gruppe „Leh-
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rende”, welche sich in hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren, zu einer
positiveren Beurteilung von Ideen neigen, welche aus der Eigengruppe hervorge-
gangen sind. Dabei ist zu beachten, dass in diesem Fall Ideen aus der Eigengruppe
nicht besser bewertet werden als Ideen aus der Fremdgruppe, sondern die Bewer-
tungen von Ideen aus der Eigengruppe sich auf vergleichbarem Niveau mit den
Beurteilungen von Ideen aus der Fremdgruppe befinden: Ein hohes Maß der Iden-
tifizierung reduziert demnach die Bevorzugung der Fremdgruppe, die bei Bewertern
der Gruppe „Lehrende” zu erkennen ist, welche sich nur in geringem Maße mit der
Eigengruppe identifizieren.
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,631 3,782 3,779 3,724 3,563
Zufallseffekt 0,224*** 0,116*** 0,219*** 0,094*** 0,134***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Match (ja = 1) -0,051 0,000 -0,039 -0,102 -0,056
Gruppe (Lehrende = 1) -0,125 -0,193** -0,159** -0,215*** -0,245***
Empf. Zusammenhalt
(hoch = 1)
-0,003 0,096 0,070 0,021 -0,006
Match * Gruppe -0,102 -0,124 -0,004 0,023 -0,065
Match * Empf. Zus. 0,084 -0,063 0,042 0,074 0,080
Gruppe * Empf. Zus. -0,126 -0,138 0,001 -0,128 -0,128
Match * Empf. Zus. * Gruppe 0,168 0,346** 0,124 0,131 0,203
R-Quadrat 0,112 0,106 0,060 0,094 0,078
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.14.: Regressionsergebnisse - Hypothese H6 (Match)
Bei der Untersuchung möglicher Auswirkungen von Gruppeneffekten auf das Be-
wertungsverhalten ist neben dem Maß der Identifikation mit der Eigengruppe der
empfundene Zusammenhalt der Gruppenmitglieder zu berücksichtigen. Wie die
in Tabelle 7.14 und Tabelle 7.15 aufgeführten Ergebnisse der Random-Effects-
Regressionen zeigen, kann das Maß des empfundenen Zusammenhalts der Mit-
glieder der Eigengruppe in Verbindung mit weiteren Faktoren das Bewertungser-
gebnis beeinflussen. Auffällig dabei ist, dass der vom jeweiligen Bewerter emp-
fundene Zusammenhalt der Gruppenmitglieder weder als Einfacheffekt noch als
Zweifacheffekt in Verbindung mit einer übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit
von Ideengeber und Bewerter beziehungsweise in Verbindung mit der Zugehörig-
keit zu einer bestimmten Gruppe die Bewertung der einzelnen Dimensionen noch
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die Gesamtbewertung beeinflusst (siehe Tabelle 7.14). Jedoch ist ein dreifacher
Wirkungseffekt zu erkennen, welcher sich aus der übereinstimmenden Gruppen-
zugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter, einem vom Bewerter als hoch emp-
fundenen Zusammenhalt der Mitglieder der Eigengruppe sowie der Zugehörigkeit
des Bewerters zur Gruppe „Lehrende” ergibt: In diesem Fall wird die Dimension
„Nützlichkeit” mit 0,346 Punkten über dem Durchschnitt bewertet (p < 0, 05).
Wie aus Abbildung 7.6 hervorgeht, beurteilen Bewerter der Gruppe „Lehrende” die
Dimension „Nützlichkeit” besser, wenn die Idee aus der Eigengruppe hervorgegan-
gen ist und der Bewerter den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als hoch emp-
findet. Bewerter der Gruppe „Studierende”, welche den Zusammenhalt der Grup-
penmitglieder als hoch empfinden, bewerten die Dimension „Nützlichkeit” negativer,
wenn die Idee von einem Mitglied der Eigengruppe generiert wurde. Das Ausmaß
dieses Effektes ist im Vergleich zu Bewertern der Gruppe „Lehrende” bei Studie-
renden weniger stark ausgeprägt.
Abbildung 7.6.: Nützlichkeit: Gruppenzugehörigkeit *empf. Zusammenhalt (hoch) *
Gruppe
Hervorhebenswert ist, dass bei Bewertern der Gruppe „Studierende”, welche den
Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als niedrig empfinden, die Gruppenzugehö-
rigkeit des Ideengebers die Beurteilung der Dimension „Nützlichkeit” nicht beein-
flusst. Wie Abbildung 7.7 zeigt, sind keine wesentlichen Unterschieden in den Be-
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Abbildung 7.7.: Nützlichkeit: Gruppenzugehörigkeit *empf. Zusammenhalt (niedrig)
* Gruppe
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,580 3,782 3,74 3,621 3,507
Zufallseffekt 0,224*** 0,116*** 0,219*** 0,094*** 0,134***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Ideenquelle
(Lehrende = 1)
0,051 -0,000 0,039 0,102 .056
Gruppe
(Lehrende = 1)
-0,074 -0,194** -0,120 -0,113 -.189**
Empf. Zusammenhalt
(hoch = 1)
0,080 0,033 0,112 0,095 .075
Ideenquelle * Gruppe -0,204** -0,123 -0,083 -0,181* -.178*
Ideenquelle * Empf. Zus. -0,084 0,063 -0,042 -0,074 -.080
Gruppe * Empf. Zus. -0,210* -0,075 -0,041 -0,201 -.208*
Ideenquelle * Empf. Zus. * Gruppe 0,335** 0,219 0,209 0,279* .363**
R-Quadrat 0,112 0,106 0,060 0,094 0,077
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.15.: Regressionsergebnisse - Hypothese H6 (Ideenquelle)
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wertungen der Nützlichkeit einer von einem Mitglied der Eigengruppe beziehungs-
weise von einem Mitglied der Fremdgruppe generierten Idee zu erkennen. Handelt
es sich bei dem Bewerter jedoch um ein Mitglied der Gruppe „Lehrende”, welches
den Zusammenhalt der Mitglieder der Eigengruppe als niedrig empfindet, so wird
die Nützlichkeit einer von einem Mitglied der Eigengruppe generierten Idee schlech-
ter beurteilt.
Berücksichtigt man statt der übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit von Ideen-
geber und Bewerter die Ideenquelle, so gehen aus den Ergebnissen Zweifacheffek-
te hervor, welche die Beurteilung einzelner Dimensionen sowie die Gesamtbewer-
tung beeinflussen (siehe Tabelle 7.15). Demnach beurteilen Bewerter der Gruppe
„Lehrende”, welche den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als hoch empfinden,
die Dimension „Neuartigkeit” um 0,210 Punkte schlechter (p < 0, 1). Ebenso liegt
die Gesamtbewertung bei diesen Bewertern unter dem Durchschnitt: Die Abwei-
chung zur durchschnittlichen Gesamtbewertung beträgt -0,208 Punkte (p < 0, 1).
Ein als hoch empfundener Zusammenhalt der Gruppenmitglieder der Eigengruppe
führt sowohl bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” als auch bei Studierenden zu
einer positiveren Gesamtbewertung. Es ist zu ergänzen, dass die um 0,201 Punkte
schlechtere Beurteilung der Machbarkeit mit p = 0, 1021 das Signifikanzniveau
p < 0, 1 nur knapp verfehlt hat.
Wird zusätzlich die Ideenquelle berücksichtigt, so führt der daraus entstehende
Dreifacheffekt sowohl bei den Dimensionen „Neuartigkeit” und „Machbarkeit” als
auch bei der Gesamtbewertung bei Lehrenden zu einer Bevorzugung der Eigen-
gruppe. Stammen Ideengeber und Bewerter aus der Gruppe „Lehrende”, und der
Bewerter empfindet den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als hoch, so wird
die Dimension „Neuartigkeit” um 0,335 Punkte besser bewertet (p < 0, 05). Die
Beurteilung der Dimension liegt 0,279 Punkte über dem Durchschnitt (p < 0, 1).
Auf Ebene der Gesamtbewertung führt der Dreifacheffekt zu einer Bewertung, die
0,363 Punkte über dem Durchschnitt liegt (p < 0, 05).
Die folgenden Abbildungen verdeutlichen die Auswirkungen der identifizierten Drei-
facheffekte, welche die Beurteilung der Dimensionen „Neuartigkeit” und „Machbar-
keit” sowie die Gesamtbewertung beeinflussen: Abbildung 7.8 zeigt die Bewertung
der Dimension „Neuartigkeit” durch Bewerter, welche den Zusammenhalt der Grup-
penmitglieder als hoch empfinden. In diesem Fall beurteilen Bewerter der Gruppe
„Studierende” die Neuartigkeit von Ideen geringfügig höher, die von einem Studie-
renden generiert wurden. Lehrende hingegen bewerten die Dimension „Nützlich-
keit” höher, wenn die Idee von einem Lehrenden generiert wurde. Die positivere
Beurteilung der Nützlichkeit einer Idee, welche von einem Mitglieder der Eigengrup-
pe generiert wurde, ist bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” stärker ausgeprägt als
bei Studierenden.
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Abbildung 7.8.: Neuartigkeit: Ideenquelle * empf. Zusammenhalt (hoch) * Gruppe
Wird der Zusammenhalt der Gruppenmitglieder von einem Bewerter als niedrig
empfunden, so ist keine positivere Beurteilung der Nützlichkeit zu erkennen, wenn
der Ideengeber aus der Eigengruppe stammt (siehe Abbildung 7.9):
Abbildung 7.9.: Neuartigkeit: Ideenquelle * empf. Zusammenhalt (niedrig) * Gruppe
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Mitglieder der Gruppe „Studierende” bewerten in diesem Falle die Nützlichkeit von
Ideen höher, welche aus der Gruppe „Lehrende” stammen. Lehrende hingegen be-
urteilen die Nützlichkeit von Ideen deutlich besser, wenn die Ideen von einem Mit-
glied der Gruppe „Studierende” generiert wurden. Es ist hervorzuheben, dass der
Effekt bei Lehrenden deutlich stärker ausgeprägt ist.
Aus den beiden zuvor aufgeführten Abbildungen geht hervor, dass bei Bewertern
beider Gruppen ein als hoch empfundener Zusammenhalt der Mitglieder der Eigen-
gruppe zu einer positiveren Beurteilung von Ideen aus der Eigengruppe führt. Die-
ser Effekt ist jedoch im Vergleich zu der positiveren Bewertung von Ideen aus der
Fremdgruppe, die bei Bewertern beider Gruppen zu erkennen ist, welche sich den
Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als gering empfinden, weniger stark ausge-
prägt. Auffällig ist, dass diese Effekte bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” grö-
ßere Auswirkungen zeigt als bei Mitgliedern der Gruppe „Studierende”.
Abbildung 7.10.: Machbarkeit: Ideenquelle * empf. Zusammenhalt (hoch) * Gruppe
Abbildung 7.10 verdeutlicht die Auswirkung eines als hoch empfundenen Zusam-
menhalts der Gruppenmitglieder auf die Beurteilung der Machbarkeit: Sowohl Be-
werter der Gruppe „Lehrende” als auch der Gruppe „Studierende” beurteilen die
Machbarkeit höher, wenn die Idee von einem Lehrenden generiert wurde. Jedoch
ist dieser Effekt bei Lehrenden stärker ausgeprägt. Bewerter der Gruppe „Lehren-
de”, welche den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als hoch empfinden, bevor-
185
7. Auswertung und Analyse
zugen demnach bei der Beurteilung der Machbarkeit Ideen, die aus der Eigengrup-
pe hervorgegangen sind.
Abbildung 7.11.: Machbarkeit: Ideenquelle * empf. Zusammenhalt (niedrig) * Grup-
pe
Studierende, welche den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als niedrig emp-
finden, beurteilen die Dimension „Machbarkeit” besser, wenn die Idee von einem
Lehrenden ausgearbeitet wurde (siehe Abbildung 7.11). Im Vergleich zu den Be-
urteilungen von Studierenden, welchen den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder
als hoch empfinden, ist dieser Effekt jedoch stärker ausgeprägt. Lehrende, welche
den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als niedrig empfinden, beurteilen die
Machbarkeit einer Idee höher, wenn sie von einem Studierenden generiert wurde.
Mitglieder beider Gruppen, welche den Zusammenhalt ihrer jeweiligen Gruppen-
mitglieder als gering empfinden, beurteilen die Dimension „Machbarkeit” positiver,
wenn eine Idee nicht aus ihrer Eigengruppe hervorgegangen ist.
Die Auswirkungen eines als hoch empfundenen Zusammenhalts der Gruppenmit-
glieder auf die Gesamtbewertung ist Abbildung 7.12 zu entnehmen. Wie zuvor bei
der Beurteilung der Neuartigkeit ist zu erkennen, dass Bewerter beider Gruppen
Ideen positiver beurteilen, die aus der jeweiligen Eigengruppe hervorgegangen
sind. Diese Bevorzugung der Eigengruppe ist bei Lehrenden stärker ausgeprägt
als bei Bewertern der Gruppe „Studierende”.
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Abbildung 7.12.: Gesamtbewertung: Ideenquelle * empf. Zusammenhalt (hoch) *
Gruppe
Wird der Zusammenhalt der Gruppenmitglieder jedoch als niedrig eingestuft, so
werden sowohl von Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” als auch von Mitgliedern
Abbildung 7.13.: Gesamtbewertung: Ideenquelle * empf. Zusammenhalt (niedrig) *
Gruppe
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der Gruppe „Studierende” Ideen besser beurteilt, welche von der jeweiligen Fremd-
gruppe ausgearbeitet wurden (siehe Abbildung 7.13). Wie zuvor bei den Dimen-
sionen „Neuartigkeit” und „Machbarkeit” ist dieser Effekt bei Bewertern der Gruppe
„Lehrende” stärker ausgeprägt.
Aufgrund dieser Ergebnisse kann die Hypothese H6, wonach der von einem Bewer-
ter als hoch empfundene Zusammenhalt der Mitglieder der Eigengruppe zu einer
Bevorzugung von Ideen aus der Eigengruppe führt, für die Dimensionen „Neuar-
tigkeit”, „Nützlichkeit”, „Machbarkeit” sowie die Gesamtbewertung bestätigt werden.
Jedoch ist festzuhalten, dass wie bereits bei der Überprüfung der Hypothese H5
gruppenspezifische Unterschiede zu erkennen sind: Bewerter der Gruppe „Lehren-
de”, welche den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als hoch empfinden, tendie-
ren zu einer positiveren Bewertung von Ideen, die von einem Mitglied der Eigen-
gruppe generiert wurden.
Hypothese Ergebnis
H3: Die Bewertung einer Idee fällt positiver aus, wenn
der Bewerter und der Ideengeber aus derselben
organisatorischen Gruppe stammen.
nicht bestätigt
H4: Je länger die Zugehörigkeit des Bewerters zu einer
organisatorischen Gruppe besteht, desto positiver fällt
die Bewertung von Ideen aus, deren Ideengeber zur
selben organisatorischen Gruppe gehört.
nicht bestätigt
H5: Je stärker sich ein Bewerter mit der Eigengruppe
identifiziert, desto positiver fällt die Bewertung von Ideen
aus, deren Ideengeber zur selben organisatorischen
Gruppe gehören.
bestätigt für
die Dimension „Neuartigkeit”
H6: Je stärker der Bewerter den Zusammenhalt der
Eigengruppe empfindet, desto positiver fällt die
Bewertung von Ideen aus, deren Ideengeber zur selben
organisatorischen Gruppe gehören.
bestätigt für
die Dimensionen „Neuartigkeit”,
„Nützlichkeit”, „Machbarkeit”
sowie die Gesamtbewertung
Tabelle 7.16.: Validierungsergebnisse der Hypothesen H3 bis H6
Hinsichtlich der Auswirkung von Gruppeneffekten auf die Bewertung von Ideen ist
festzuhalten, dass die in den Hypothesen H3 und H4 formulierten Wirkungszu-
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sammenhänge basierend auf den erzielten Auswertungsergebnissen nicht bestätigt
werden können (siehe Tabelle 7.16). Die in den Hypothesen H5 und H6 zum Aus-
druck gebrachten Wirkungszusammenhänge können auf Ebene einzelner Bewer-
tungsdimensionen als bestätigt betrachtet werden. Dabei ist hervorzuheben, dass
die identifizierten Effekte bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” stärker ausgeprägt
sind.
7.2.4. Einfluss von Popularitätsinformation
Die Validierung der Hypothesen H7a und H7b wird in zwei Schritten durchgeführt.
Im ersten Schritt wird betrachtet, wie sich die Information über eine mögliche Top10-
Markierung der zu bewertenden Ideen (Signal) auf das Bewertungsverhalten aus-
wirkt. Die Untersuchung der Auswirkungen einer tatsächlichen Top10-Markierung
der zu bewertenden Idee wird im im zweiten Schritt durchgeführt. Aus den in Ta-
belle 7.17 aufgeführten Ergebnissen geht hervor, dass die Information über eine
mögliche Top10-Markierung als Einzeleffekt zu keiner signifikanten Veränderung
der Bewertungsergebnisse führt.
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,572 3,837 3,769 3,713 3,555
Zufallseffekt 0,223*** 0,119*** 0,223*** 0,095 0,135***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Match (ja = 1) 0,025 -.0,044 0,001 -0,038 -0,027
Gruppe (Lehrende = 1) -0,041 -0,280*** -0,177** -0,248*** -0,308***
Signal (ja = 1) 0,118 -0,034 0,078 0,036 0,017
Match * Gruppe -0,185* 0,039 0,063 0,132 -0,003
Match * Signal -0,086 0,040 -0,046 -0,067 0,006
Gruppe * Signal -0,297** 0,061 0,046 -0,048 0,012
Match * Signal * Gruppe 0,337** -0,036 -0,032 -0,117 0,062
R-Quadrat 0,112 0,103 0,056 0,094 0,076
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.17.: Regressionsergebnisse - Hypthesen H7a und H7b (Match, Signal)
Auch in Verbindung mit der übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit von Ideen-
geber und Bewerter ist kein signifikanter Einfluss auf die Bewertung der einzelnen
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Dimensionen oder die Gesamtbewertung zu erkennen. Bewerter der Gruppe „Leh-
rende” bewerten die Dimension „Neuartigkeit” jedoch mit 0,297 Punkten unter dem
Durchschnitt, wenn sie vor der eigentlichen Bewertung über eine mögliche Top10-
Markierung der zu bewertenden Ideen informiert wurden (p < 0, 05).
Die Auswertung des Dreifacheffektes, bei dem zusätzlich die übereinstimmende
Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter berücksichtigt wird, zeigt, dass
Lehrende die Dimension „Neuartigkeit” 0,337 Punkte besser bewerten, wenn der
Ideengeber ebenfalls aus der Gruppe „Lehrende” stammt und der Bewerter vorab
über eine mögliche Top10-Markierung informiert wurde (p < 0, 05). Weitere durch
diesen Dreifacheffekt ausgelöste signifikante Beeinflussungen der Bewertungen
sind weder bei der Beurteilung drei Dimensionen „Nützlichkeit”, „Konkretisierung”
und „Machbarkeit” noch bei der Gesamtbewertung zu erkennen.
Die nachfolgend aufgeführten Abbildungen verdeutlichen den Dreifacheffekt, wel-
cher die Beurteilung der Dimension „Neuartigkeit” beeinflusst. Abbildung 7.14 zeigt
zunächst die Beurteilung der Neuartigkeit durch Bewerter, welche nicht über eine
mögliche Kennzeichnung der zu bewertenden Ideen als Top10-Idee informiert wur-
den:
Abbildung 7.14.: Neuartigkeit: Gruppenzugehörigkeit * Signal (nein) * Gruppe
Es ist zu erkennen, dass in diesem Fall Bewerter der Gruppe „Lehrende” die Di-
mension „Neuartigkeit” schlechter beurteilen, wenn die Ideen von einem Mitglied
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der Eigengruppe ausgearbeitet wurden. Studierende hingegen bewerten die Neu-
artigkeit von Ideen positiver, welche aus der Eigengruppe hervorgegangen sind.
Auffallend ist bei der Beurteilung der Dimension „Neuartigkeit” durch Bewerter der
Gruppe „Lehrende” der weitaus stärker ausgeprägte Unterschied in der Höhe der
Beurteilung der Neuartigkeit bei übereinstimmender Gruppenzugehörigkeit im Ver-
gleich zur Beurteilung der Neuartigkeit bei abweichender Gruppenzugehörigkeit.
Diese Differenz ist bei Mitgliedern der Gruppe „Studierende” deutlich geringer.
Abbildung 7.15.: Neuartigkeit: Gruppenzugehörigkeit * Signal (ja) * Gruppe
Wurden die Teilnehmer vor der Bewertung darüber informiert, dass zu beurteilende
Ideen über eine Kennzeichnung als Top10-Idee verfügen können, so verändert sich
das Bewertungsverhalten wie folgt (siehe Abbildung 7.15): Bewerter der Gruppe
„Studierende” beurteilen die Dimension „Neuartigkeit” positiver, wenn die Idee nicht
von einem Mitglied der Eigengruppe generiert wurde, Lehrende hingegen beurtei-
len die Neuartigkeit positiver, wenn die Idee aus der Eigengruppe hervorgegangen
ist. Die Information über eine mögliche Top10-Markierung führt demnach in beiden
Gruppen von Bewertern zu einer Umkehr des Bewertungsverhaltens. Bei den Be-
urteilungen durch Mitglieder der Gruppe „Lehrende” ist des Weiteren zu erkennen,
dass der Abstand zwischen der Bewertung der Neuartigkeit bei übereinstimmender
Gruppenzugehörigkeit des Ideengebers und der Bewertung der Neuartigkeit bei
abweichender Gruppenzugehörigkeit geringer ausfällt.
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Zusammengefasst geht aus den beiden vorherigen Abbildungen hervor, dass von
Lehrenden generierte Ideen in stärkerem Maße von der Ankündigung von Popularitäts-
information profitieren.
Die Ergebnisse der Random-Effects-Regression, welche die Ideenquelle anstelle
der übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit berücksichtigt, sind in Tabelle 7.18
aufgeführt: Eine Beeinflussung durch Zweifach- beziehungsweise Dreifacheffek-
te, basierend auf den Faktoren „Ideenquelle”, „Hinweis auf eine mögliche Top10-
Markierung” sowie „Gruppenzugehörigkeit des Bewerters” ist nicht zu erkennen.
Der Einfluss des Dreifacheffektes auf die Beurteilung der Machbarkeit liegt mit
p = 0, 1191 nur geringfügig über dem Signifikanzniveau p < 0, 1. Demnach be-
werten Lehrende die Dimension „Machbarkeit” um 0,251 Punkte schlechter, wenn
der Ideengeber ebenfalls der Gruppe „Lehrende” angehört und der Bewerter zuvor
über eine mögliche Top10-Markierung informiert wurde.
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,597 3,793 3,770 3,675 3,529
Zufallseffekt 0,223*** 0,119*** 0,223*** 0,095*** 0,135
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Ideenquelle (Lehrende = 1) -0,025 .044 -0,001 0,038 0,027
Gruppe (Lehrende = 1) -0,066 -.236*** -0,177** -0,210** -0,282***
Signal (ja = 1) 0,032 .006 0,032 -0,031 0,022
Ideenquelle * Gruppe -0,134 -.049 0,064 0,056 -0,057
Ideenquelle * Signal 0,086 -.040 0,046 0,067 -0,006
Gruppe * Signal -0,211* .021 0,093 0,019 0,006
Ideenquelle * Signal *
Gruppe
0,164 .044 -0,125 -0,251 0,073
R-Quadrat 0,112 0,103 0,056 0,094 0,076
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.18.: Regressionsergebnisse - Hypthesen H7a und H7b (Ideenquelle, Si-
gnal)
Nach der Untersuchung der Beeinflussung durch den vor der Bewertung der Ideen
kommunizierten Hinweis auf mögliche Top10-Markierungen folgt nur die Betrach-
tung des Einflusses einer tatsächlichen Markierung als Top10-Idee. Wie aus den
in Tabelle 7.19 sowie Tabelle 7.20 aufgeführten Ergebnissen hervorgeht, sind im
Zusammenhang mit Popularitätsinformation sowohl Einfach- als auch Mehrfachef-
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fekte zu erkennen, welche die Bewertung einzelner Dimensionen und die Gesamt-
bewertung beeinflussen. Tabelle 7.19 ist zu entnehmen, dass bei Ideen, welche als
Top10-Idee gekennzeichnet waren, die Dimensionen „Neuartigkeit” und „Nützlich-
keit” überdurchschnittlich gut beurteilt werden: Die Dimension „Neuartigkeit” wird
um 0,191 Punkte besser bewertet (p < 0, 05), die Dimension „Nützlichkeit” um
0,177 Punkte (p < 0, 05). Das Signifikanzniveau der um 0,121 Punkte besseren
Beurteilung der Konkretisierung liegt mit p = 0, 1027 geringfügig über dem Signi-
fikanzniveau p < 0, 1. Auch das Signifikanzniveau der um 0,140 Punkte besseren
Bewertung der Machbarkeit liegt mit p = 0, 1114 knapp über dem Signifikanzni-
veau p < 0, 1. Die Gesamtbewertung wird hingegen nicht signifikant positiv durch
Popularitätsinformation beeinflusst.
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,588 3,780 3,780 3,702 3,533
Zufallseffekt 0,225*** 0,121*** 0,225*** 0,096*** 0,135***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Match (Lehrende = 1) 0,001 -0,009 -0,030 -0,043 -0,009
Gruppe (Lehrende = 1) -0,115 -0,210*** -0,166** -0,250*** -0,278***
Top10 Information (ja = 1) 0,191** 0,177** 0,121 0,140 0,125
Match * Gruppe -0,092 -0,040 0,069 0,049 -0,052
Match * Top10 Info. -0,074 -0,065 0,031 -0,116 -0,061
Gruppe * Top10 Info. -0,271** -0,167 0,035 -0,087 -0,104
Match * Top10 Info *
Gruppe
0,286 0,285 -0,056 0,147 0,353*
R-Quadrat 0,112 0,106 0,057 0,094 0,078
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.19.: Regressionsanalyse - Hypothese H7a und H7b (Match, Top10)
Des Weiteren sind keine signifikanten Auswirkungen einer Top10-Kennzeichnung
auf das Beurteilungsergebnis bei übereinstimmender Gruppenzugehörigkeit von
Bewerter und Ideengeber zu erkennen. Dass Popularitätsinformation auch negativ
auf die Beurteilung wirken kann, zeigt folgender Zweifacheffekt: Bewerter der Grup-
pe „Lehrende” beurteilen die Neuartigkeit einer Idee um 0,271 Punkte schlechter,
wenn die zu bewertende Idee als Top10-Idee gekennzeichnet war (p < 0, 05). Hin-
sichtlich der Gesamtbewertung einer mit Popularitätsinformation markierten Idee
ist hervorzuheben, dass diese um 0,353 Punkte über dem Durchschnitt liegt, wenn
Ideengeber und Bewerter Mitglieder der Gruppe „Lehrende” sind (p < 0, 1). Die
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durch diesen Dreifacheffekt ebenfalls ausgelöste, um 0,286 Punkte positivere Be-
wertung der Dimension „Neuartigkeit” liegt mit p = 0, 1020 geringfügig über dem
Signifikanzniveau p < 0, 1.
Abbildung 7.16.: Gesamtbewertung: Gruppenzugehörigkeit * Top10 (ja) * Gruppe
Wie Abbildung 7.16 zeigt, führt eine Kennzeichnung als Top10-Idee bei Bewertern
der Gruppe „Lehrende” zu einer deutlich besseren Gesamtbewertung, wenn der
Ideengeber ebenfalls der Gruppe „Lehrende” angehört. Bei Bewertern der Gruppe
„Studierende” hingegen führt eine Kennzeichnung als Top10-Idee nicht zu einer po-
sitiveren Gesamtbewertung von Ideen, welche von einem Mitglied der Eigengruppe
generiert wurden. Darüber hinaus ist zu erkennen, dass dieser Effekt bei der Grup-
pe „Lehrende” stärker ausgeprägt ist.
Die Auswirkungen einer fehlenden Top10-Markierung sind in Abbildung 7.17 darge-
stellt. In diesem Fall zeigen Bewerter der Gruppe „Studierende” keine Bevorzugung
von Ideen, welche aus der Eigengruppe hervorgegangen sind.
Ideen, welche von einem Mitglied der Fremdgruppe ausgearbeitet wurden, werden
von Studierenden nicht schlechter beurteilt als Ideen, deren Ideengeber ein Mit-
glied der Eigengruppe ist. Bei fehlender Kennzeichnung als Top10-Idee beurteilen
Mitglieder der Gruppe „Lehrende” hingegen Ideen positiver, deren Ideengeber kein
Mitglied der Eigengruppe ist. Wie zuvor bei der Betrachtung der Auswirkungen des
Hinweises auf eine mögliche Kennzeichnung als Top10-Idee in Verbindung mit der
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Abbildung 7.17.: Gesamtbewertung: Gruppenzugehörigkeit * Top10 (nein) * Gruppe
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,589 3,771 3,750 3,659 3,524
Zufallseffekt 0,225*** 0,121 0,225*** 0,096*** 0,135***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Ideenquelle (Lehrende = 1) -0,001 0,009 0,030 0,043 0,009
Gruppe (Lehrende = 1) -0,116* -0,201*** -0,136** -0,207*** -0,269***
Top10 Information (ja = 1) 0,116 0,113 0,152** 0,024 0,064
Ideenquelle * Gruppe -0,090 -0,059 0,008 -0,038 -0,069
Ideenquelle * Top10 Info. 0,074 0,065 -0,031 0,116 0,061
Gruppe * Top10 Info -0,197 -0,103 0,003 0,030 -0,043
Ideenquelle * Top10 Info *
Gruppe
0,137 0,156 0,007 -0,085 0,231
R-Quadrat 0,112 0,106 0,057 0,094 0,078
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.20.: Regressionsanalyse - Hypothese H7a und H7b (Ideenquelle, Top10)
Gruppenzugehörigkeit des Ideengebers ist festzuhalten, dass von Lehrenden ge-
nerierte Ideen in stärkerem Maße von Popularitätsinformation profitieren und das
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Ausmaß der bei Bewertern der Gruppe „Studierende” zu beobachtenden Effekte
geringer ist.
Die mit den Variablen „Ideenquelle”, „Gruppe” und „Top10-Markierung” durchge-
führte Random-Effects-Regression zeigt keine signifikanten Effekte, welche die Be-
urteilung der vier Einzeldimensionen und die Gesamtbewertung beeinflussen (sie-
he Tabelle 7.20). Die um 0,197 Punkte schlechtere Bewertung der Neuartigkeit,
wenn der Bewerter ein Mitglied der Gruppe „Lehrende” ist und die Idee als Top10-
Idee markiert war, liegt mit p = 0, 1196 geringfügig über dem Signifikanzniveau
p < 0, 1.
Hinsichtlich der konkurrierenden Hypothesen H7a und H7b ist festzuhalten, dass
die Beurteilung der Auswirkungen von Popularitätsinformation eine gruppenspezifi-
sche Betrachtung erfordert, da in Abhängigkeit von der Gruppenzugehörigkeit des
Bewerters sowohl positive Effekte bei der Beurteilung von Ideen aus der Eigen-
gruppe als auch positive Auswirkungen auf die Beurteilung von Ideen aus einer
Fremdgruppe zu beobachten sind: Bei Bewertern der Gruppe „Studierende” ist zu
erkennen, dass Ideen der Fremdgruppe stärker von Popularitätsinformationen pro-
fitieren. Ein Verhalten, welches dem in Hypothese H7a formulierten Wirkungszu-
sammenhang entspricht. Bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” hingegen führt die
Kommunikation von Popularitätsinformation zu einer positiveren Gesamtbewertung
von Ideen, deren Ideengeber ebenfalls der Gruppe „Lehrende” angehört. Dies ent-
spricht dem in Hypothese H7b zum Ausdruck gebrachten Zusammenhang.
Aufgrund dieser Ergebnisse sind Hypothese H7a für die Gesamtbewertung durch
Studierende und H7b für die Gesamtbewertungen durch Lehrende zu bestätigen
(siehe Tabelle 7.21).
Hypothese Ergebnis
H7a: Stammen Ideengeber und Bewerter nicht aus der-
selben organisatorischen Gruppe, so wirkt
Popularitätsinformation stärker positiv auf die Bewertung
einer Idee.
bestätigt für die
Gesamtbewertung durch
Studierende
H7b: Stammen Bewerter und Ideengeber aus derselben
organisatorischen Gruppe, so wirkt
Popularitätsinformation stärker positiv auf die Bewertung
einer Idee.
bestätigt für die
Gesamtbewertung durch
Lehrende
Tabelle 7.21.: Ergebnis Hypothesen H7a und H7b
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7.2.5. Einfluss der Aufforderung zur Beteiligung an der
Umsetzung
Die Auswirkungen einer an den Bewerter gerichtete Aufforderung zur Teilnahme
an der späteren Umsetzung von Ideen werden in der Hypothese H8 beschrieben,
welche nachfolgend basierend auf den erzielten Ergebnissen validiert wird. Wie Ta-
belle 7.22 zu entnehmen ist, hat die Aufforderung zur Beteiligung an der Umsetzung
einer Idee als Einzeleffekt keine signifikanten Auswirkungen auf das Bewertungs-
verhalten. Jedoch sind Zweifach- und Dreifacheffekte zu erkennen, die zu einer
Beeinflussung des Bewertungsverhaltens führen. Als Zweifacheffekt in Verbindung
mit einer übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter
beeinflusst die Aufforderung zur Beteiligung an der Umsetzung von Ideen die Beur-
teilungen der Dimensionen „Neuartigkeit” und „Nützlichkeit”: Stammen Ideengeber
und Bewerter aus derselben Gruppe und der Bewerter wird zur Teilnahme an der
Realisierung aufgefordert, so wird die Neuartigkeit um 0,158 Punkte schlechter be-
wertet (p < 0, 1). Aus den Auswertungsergebnissen geht des Weiteren hervor,
dass die Dimension „Nützlichkeit” um 0,203 Punkte schlechter bewertet wird, wenn
Ideengeber und Bewerter derselben Gruppe angehören und der Bewerter zur Teil-
nahme an der Realisierung aufgefordert wird (p < 0, 1).
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,608 3,786 3,777 3,734 3,555
Zufallseffekt 0,222*** 0,118*** 0,222*** 0,095*** 0,135***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Match (Lehrende = 1) 0,051 0,062 -.0,015 -0,066 .034
Gruppe (Lehrende = 1) -0,065 -0,134 -0,038 -0,228*** -.251***
Aufforderung (ja = 1) 0,053 0,078 0,073 -0,003 .013
Match * Gruppe -0,185* -0,177 -0,030 0,043 -.032
Match * Aufforderung -0,158* -0,203* -0,018 -0,013 -.134
Gruppe * Aufforderung -0,245* -0,249* -0,252** -0,086 -.107
Match * Aufforderung * Gruppe 0,339** 0,424** 0,163 0,080 .134
R-Quadrat 0,112 0,105 0,057 0,093 0,077
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.22.: Regressionsanalyse - Hypothese H8 (Match)
Wird ein Mitglied der Gruppe „Lehrende” zur Teilnahme an der Realisierung einer
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Idee aufgefordert, so werden die Dimensionen „Neuartigkeit” und „Nützlichkeit” so-
wie die Dimension „Konkretisierung” schlechter beurteilt. In diesem Fall wird die Di-
mension „Neuartigkeit” 0,245 Punkte unter dem Durchschnitt bewertet (p < 0, 1),
die Dimension „Nützlichkeit” um 0,249 Punkte (p < 0, 1). Die Bewertung der Di-
mension „Konkretisierung” unterliegt ebenfalls einem signifikanten Zweifacheffekt,
welcher sich aus der Gruppenzugehörigkeit des Bewerters und der Aufforderung
zur Beteiligung an der Umsetzung einer Idee zusammensetzt (siehe Abbildung
7.18): Mitglieder der Gruppe „Lehrende” bewerten die Dimension „Konkretisierung”
0,252 Punkte schlechter als der Durchschnitt, wenn sie zur Unterstützung der Rea-
lisierung aufgefordert werden (p < 0, 05). Während die Aufforderung zur Unter-
stützung der Realisierung von Ideen bei Lehrenden negativ auf die Beurteilung der
Dimension „Konkretisierung” wirkt, zeigten Bewerter der Gruppe „Studierende” bei
der Beurteilung dieser Dimension eine positivere Bewertung, wenn sie zur Teilnah-
me an der Umsetzung aufgefordert werden.
Abbildung 7.18.: Konkretisierung: Gruppe * Aufforderung
Wenngleich die aufgeführten Zweifacheffekte eine Tendenz zu schlechteren Beur-
teilungen von Ideen zeigen, wenn der Bewerter zur Teilnahme an der Realisierung
aufgefordert wird, so zeigt der Dreifacheffekt eine positive Auswirkung auf die Beur-
teilung: Stammen Ideengeber und Bewerter aus der Gruppe „Lehrende”, und wird
der Bewerter zur Teilnahme an der Realisierung aufgefordert, so werden die Di-
mensionen „Neuartigkeit” und „Nützlichkeit” positiver bewertet. In diesem Fall liegt
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die Bewertung der Dimension „Neuartigkeit” 0,339 Punkte über dem Durchschnitt
(p < 0, 05), die Beurteilung der Dimension „Nützlichkeit” 0,424 Punkte über der
durchschnittlichen Bewertung (p < 0, 05). Die Tendenzen zu positiveren Beurtei-
lungen der Dimensionen Konkretisierung und Machbarkeit sowie der Gesamtbe-
wertung sind nicht signifikant.
Die Abbildungen 7.19 bis 7.22 verdeutlichen die Auswirkungen der identifizierten
Dreifacheffekte. Zunächst zeigt Abbildung 7.19, wie die Beurteilung der Neuartigkeit
ausfällt, wenn die Bewerter nicht zur Teilnahme an der Realisierung aufgefordert
werden. Es ist zu erkennen, dass in diesem Fall Bewerter der Gruppe „Studierende”
die Dimension „Neuartigkeit” positiver bewerten, wenn die Ideen von einem Mitglied
der Eigengruppe stammt. Bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” hingegen wird die
Neuartigkeit schlechter bewertet, wenn der Ideengeber der Eigengruppe angehört.
Der Effekt ist bei Lehrenden stärker ausgeprägt.
Abbildung 7.19.: Neuartigkeit: Gruppenzugehörigkeit * Aufforderung (nein) * Grup-
pe
Werden die Bewerter jedoch zur Teilnahme an der Realisierung aufgefordert, so ist
in beiden Gruppen von Bewertern eine Veränderung des Bewertungsverhaltens bei
der Beurteilung der Dimension „Neuartigkeit” zu erkennen (siehe Abbildung 7.20).
Bewerter der Gruppe „Studierende” beurteilen die Dimension „Neuartigkeit” posi-
tiver, wenn der Ideengeber nicht der Eigengruppe angehört. Lehrende hingegen
199
7. Auswertung und Analyse
bewerten die Dimension positiver, wenn der Ideengeber ebenfalls aus der Gruppe
„Lehrende” stammt, ein Verhalten, welches dem in Hypothese H8 formulierten Wir-
kungszusammenhang entspricht. Der zu erkennende Effekt ist bei Mitgliedern der
Gruppe „Studierende” stärker ausgeprägt.
Abbildung 7.20.: Neuartigkeit: Gruppenzugehörigkeit * Aufforderung (ja) * Gruppe
Wie zuvor bei der Beurteilung der Neuartigkeit einer Idee ist bei der Dimensi-
on „Nützlichkeit” zu erkennen, dass Bewerter der Gruppe „Studierende”, die nicht
zur Beteiligung an der Umsetzung aufgefordert werden, Ideen positiver beurteilen,
deren Ideengeber ebenfalls der Gruppe „Studierende” angehört (siehe Abbildung
7.21). Werden Bewerter der Gruppe „Lehrende” nicht zur Unterstützung der Reali-
sierung von Ideen aufgefordert, bewerten sie die Dimension „Nützlichkeit” hingegen
positiver, wenn der Ideengeber nicht der Eigengruppe angehört.
Die Auswirkungen der Aufforderung zur Beteiligung an der Realisierung auf die
Bewertung der Nützlichkeit werden in Abbildung 7.22 dargestellt: In diesem Fall
wird von Bewertern der Gruppe „Studierende” die Nützlichkeit positiver beurteilt,
wenn der Ideengeber der Fremdgruppe angehört. Eine positivere Beurteilung der
Nützlichkeit ist bei Lehrenden zu erkennen, wenn der Ideengeber ein Mitglied der
Eigengruppe ist. Wie zuvor bei der Beurteilung der Dimension „Neuartigkeit” ist bei
Bewertern der Gruppe „Lehrende” ein Effekt zu erkennen, welcher dem in Hypo-
these H8 beschriebenen Wirkungszusammenhang entspricht.
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Abbildung 7.21.: Nützlichkeit: Gruppenzugehörigkeit * Aufforderung (nein) * Gruppe
Wird in der Random-Effects-Regression die übereinstimmende Gruppenzugehörig-
keit von Ideengeber und Bewerter durch die Ideenquelle ersetzt, so zeigt lediglich
der zweifache Wirkungseffekt zwischen Ideenquelle und Aufforderung zur Beteili-
gung an der Realisierung eine signifikante Beeinflussung des Bewertungsverhal-
tens (siehe Tabelle 7.23): Wurde die Idee von einem Mitglied der Gruppe „Lehren-
de” generiert und wird der Bewerter zur Teilnahme an der Realisierung der Idee
aufgefordert, so wird die Neuartigkeit um 0,158 Punkte höher bewertet (p < 0, 1).
Die Dimension „Nützlichkeit” wird in diesem Fall ebenfalls positiver beurteilt: Die
Bewertung liegt in diesem Fall 0,203 Punkte über dem Durchschnitt (p < 0, 1).
In Hypothese H8 wurde ein Zusammenhang zwischen der Gruppenzugehörigkeit
des Ideengebers und des Bewerters sowie der Aufforderung zur Teilnahme an der
Realisierung formuliert: Demnach würden Ideen aus einer Fremdgruppe schlechter
beurteilt werden, wenn der Bewerter zur Teilnahme an der Umsetzung einer Idee
aufgefordert wird. Aus den erzielten Ergebnissen geht hervor, dass die Bewertung
von Ideen durch die Aufforderung zur Teilnahme an der Realisierung einer Idee
beeinflusst wird. Wie zuvor bei der Beurteilung der Auswirkung von Popularitäts-
information sind jedoch gruppenspezifische Unterschiede bei der Auswirkung der
Aufforderung zur Unterstützung der Realisierung einer Idee auf das Bewertungser-
gebnis zu berücksichtigen: Bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” ist zu erkennen,
dass die Aufforderung zur Beteiligung an der Umsetzung einer Idee bei Bewertern
der Gruppe „Lehrende” zu positiveren Beurteilungen der Dimensionen „Neuartig-
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Abbildung 7.22.: Nützlichkeit: Gruppenzugehörigkeit * Aufforderung (ja) * Gruppe
Abhängige Variable
Neuartig-
keit
Nützlich-
keit
Konkreti-
sierung
Machbar-
keit
Gesamt-
bewertung
Konstante 2,659 3,848 3,762 3,668 3,589
Zufallseffekt 0,222*** 0,118*** 0,222*** 0,095*** 0,135***
Ideen-Dummies ja ja ja ja ja
Ideenquelle (Lehrende = 1) -0,051 -0,062 0,015 0,066 -0,034
Gruppe (Lehrende = 1) -0,116 -0,196** -0,023 -0,163* -0,286***
Aufforderung (ja = 1) -0,105 -0,124 0,055 -0,016 -0,121
Ideenquelle *Gruppe -0,084 -0,053 -0,060 -0,089 0,037
Ideenquelle *Aufforderung 0,158* 0,203* 0,018 0,013 0,134
Gruppe * Aufforderung -0,087 -0,046 -0,234** -0,073 0,026
Ideenquelle * Aufforderung *
Gruppe
0,023 0,019 0,127 0,053 -0,133
R-Quadrat 0,112 0,105 0,057 0,093 0,077
*: p < 0,10; **: p < 0,05; ***: p < 0,01
Tabelle 7.23.: Regressionsanalyse - Hypothese H8 (Ideenquelle)
keit” und „Nützlichkeit” führt, wenn der Ideengeber ebenfalls der Gruppe „Lehrende”
angehört. Ideen aus einer Fremdgruppe werden somit von Bewertern der Gruppe
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„Lehrende” schlechter beurteilt. Bei Bewertern der Gruppe „Studierende” hingegen
sind keine signifikanten Auswirkungen der Aufforderung zur Beteiligung auf das
Bewertungsverhalten zu erkennen, wenn der Ideengeber kein Mitglied der Grup-
pe „Studierende” ist. Hypothese H8 kann demnach nur für Bewerter der Gruppe
„Lehrende” für die Dimensionen „Neuartigkeit” und „Nützlichkeit” bestätigt werden
(siehe Tabelle 7.24).
Hypothese Ergebnis
H8: Stammen Bewerter und Ideengeber aus unter-
schiedlichen organisatorischen Gruppen, so führt die
Aufforderung zur Beteiligung an der Umsetzung der Idee
zu einer schlechteren Bewertung der Idee.
bestätigt für die Gruppe
„Lehrende” für die Dimensionen
„Neuartigkeit” und „Nützlichkeit”
Tabelle 7.24.: Ergebnis Hypothese H8
7.2.6. Beurteilung der Validität und Aussagekraft
Die nachfolgende Beurteilung der erzielten Ergebnisse basiert auf der Bewertung
der internen und externen Validität sowie geeigneter statistischer Größen. Den Aus-
führungen von Bortz/Döring (2006) folgend sind Aussagen über die Gültigkeit von
Untersuchungsbefunden auf die Betrachtung der internen und externen Validität
abzuleiten.626 Dabei werden nachstehende unterschiedliche Blickwinkel eingenom-
men:
„Eine Untersuchung ist intern valide, wenn die Untersuchungsergeb-
nisse eindeutig für oder gegen die Hypothese sprechen und Alterna-
tiverklärungen unplausibel erscheinen.”627
„Eine Untersuchung ist extern valide, wenn die Untersuchungsergeb-
nisse auf andere, vergleichbare Personen, Orte oder Situationen ge-
neralisierbar sind.”628
Interne Validität setzt voraus, dass Veränderungen der abhängigen Variablen ein-
deutig durch Änderungen der unabhängigen Variablen erklärt werden können be-
ziehungsweise keine bessere Erklärungsmöglichkeit vorhanden ist.629 Im durchge-
führten Experiment ist die interne Validität als befriedigend zu beurteilen, da die
626 Vgl. Bortz/Döring (2006) S. 53.
627 Bortz/Döring (2006) S. 504.
628 Bortz/Döring (2006) S. 504.
629 Vgl. Bortz/Döring (2006) S. 53.
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Ergebnisse nicht in allen Fällen eine eindeutige Bestätigung der Hypothesen er-
möglichen. Betrachtet man mögliche Einflussfaktoren wie beispielsweise externe
zeitliche Einflüsse und Selektionseffekte, welche zu einer Beeinträchtigung der in-
ternen Validität führen können, kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Be-
antwortung der Fragen bezüglich der Identifizierung mit der Eigengruppe und des
empfundenen Zusammenhalts der Gruppenmitglieder zu einer Änderung des Ant-
wortverhaltens geführt hat.630 Die externe Validität wird als gut einschätzt:631
Die Grundlage der Hypothesen besteht im wesentlichen aus Theorien der Sozi-
alforschung, welche auf die Bewertung von Innovationsideen übertragen wurden.
Da diese allgemein formulierten Wirkungszusammenhänge in einem speziellen An-
wendungsfall, dem durchgeführten Feldexperiment, bestätigt werden konnten, gibt
es Grund zu der Annahme, dass die erzielten Ergebnisse auf vergleichbare Bewer-
tungssituationen übertragen werden können. Aufgrund der vergleichsweise gerin-
gen Stärke der betrachteten Einflussfaktoren ist zu vermuten, dass die aufgezeigten
Effekte in der Praxis an Intensität gewinnen werden.632 Mögliche Einschränkungen
der externen Validität, welche sich beispielsweise durch experimentelle Reaktivität
oder sogenannte Hawthorne-Effekte ergeben, sind insbesondere bei Mitgliedern
der Gruppe „Lehrende” nicht auszuschließen:633 Es ist davon auszugehen, dass
die teilnehmenden Personen dieser Gruppe über persönliche Erfahrung mit der Er-
stellung und Auswertung von Fragebögen verfügen und ihnen somit bewusst war,
dass sie an einem Experiment teilnehmen.
Verwendet man das Bestimmtheitsmaß zur Prüfung der Aussagekraft der angewen-
deten Regressionsfunktionen, so ist festzuhalten, dass dieser Wert je nach Modell
in einem Bereich von unter 0,056 bis 0,114 liegt.634 Mit anderen Worten, der Anteil
der erklärten Streuung liegt knapp über 11%. Dies ist auf nicht zu kontrollieren-
de Störeinflüsse in dem Feldexperiment zurückzuführen, welchen die teilnehmen-
den Personen ausgesetzt sind. Bezüglich der Beurteilung des Bestimmtheitsmaßes
finden sich in der Literatur verschiedene, zum Teil sehr unterschiedliche Aussa-
gen: Nach Ansicht von Herrmann/Huber/Kressmann (2006) ist 0,3 als konservative
Untergrenze für das Bestimmtheitsmaß anzusehen.635 Chin (1998) empfiehlt ei-
ne Grenze von 0,5, betont jedoch zugleich, dass nicht auszuschließen ist, dass
630 Vgl. Bortz/Döring (2006) S. 503.
631 Zur Diskussion möglicher Einschränkungen siehe Kapitel 8.3.
632 Zur Beurteilung der auslösenden Faktoren siehe auch nachfolgendes Kapitel 7.3.
633 Vgl. Bortz/Döring (2006) S. 504, Roethlisberger/Dickson (1964) zitiert nach Bortz/Döring (2006) S.
504.
634 Zur Verwendung des Bestimmheitsmaßes siehe auch Backhaus et al. (2008) S. 67.
635 Vgl. Herrmann/Huber/Kressmann (2006) S. 61.
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in bestimmten Fällen Modelle mit einem niedrigen Bestimmtheitsmaß ebenfalls als
sehr gut einzustufen sind.636 Diese Ansicht wird auch von Backhaus et al. (2008)
geteilt:637 Sind beispielsweise ausgeprägte Zufallseinflüsse in einem Modell zu be-
rücksichtigen, so kann ihrer Ansicht nach ein Bestimmtheitsmaß von 0,1 bereits
als akzeptabel eingestuft werden. Nach Einschätzung von Backhaus et al. (2008)
sind allgemeingültige Aussagen nicht möglich, da aufgaben- und modellspezifische
Aspekte bei der Beurteilung des Bestimmtheitsmaßes zu berücksichtigen sind. Ver-
gleicht man den Anteil der sozialen Effekte an der erklärten Varianz mit dem Anteil
der zu bewertenden Ideen, so ist die Erklärungskraft der identifizierten sozialen Ef-
fekte als akzeptabel einzustufen. Im Hinblick auf die untersuchten Einflussfaktoren
und insbesondere deren moderierende beziehungsweise auslösende Effekte wird
die Aussagekraft des Gesamtmodells ebenfalls als akzeptabel eingestuft, wobei die
Aussagekraft der Einzelergebnisse variiert: Es werden sowohl starke und hoch si-
gnifikante als auch marginale nicht signifikante Effekte gezeigt. Zusammenfassend
werden die Güte und Aussagekraft der Auswertungsergebnisse als akzeptabel ein-
geschätzt.
7.3. Interpretation und Diskussion der Ergebnisse
7.3.1. Einfluss des Bewertungskontexts
Wie zuvor in Kapitel 7.2.1 dargestellt wurde, ist Hypothese H1, nach der die Zu-
gehörigkeit zu einer organisatorischen Gruppe die Gewichtung der verwendeten
Bewertungsdimensionen beeinflusst, basierend auf den erzielten Ergebnissen zu
bestätigen. Demnach gewichten Bewerter, welche später für die Realisierung einer
Idee verantwortlich sein könnten, die Dimensionen „Konkretisierung” und „Mach-
barkeit” höher als Bewerter, welche später von der Nutzung einer Idee profitieren
könnten. Bewerter, welche später von der Nutzung profitieren könnten, gewichten
die Dimension „Nützlichkeit” höher als Bewerter, welche später für die Realisierung
einer Idee verantwortlich sein könnten. Die vermutete höhere Gewichtung der Neu-
artigkeit durch potenzielle Nutzer konnte hingegen nicht gezeigt werden.
Betrachtet man darüber hinaus Unterschiede hinsichtlich der Beurteilung der vier
Einzeldimensionen sowie der Gesamtbewertung, so ist festzuhalten, dass Bewer-
ter der Gruppe „Lehrende” grundsätzlich weniger Punkte als Bewerter der Gruppe
„Studierende” vergeben. Die erzielten Ergebnisse stehen im Widerspruch zu den
636 Vgl. Chin (1998) S. xiii.
637 Vgl. Backhaus (2008) S. 93-94.
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Resultaten von Walcher (2006), wonach bei der Beurteilung der Kreativität von im
Rahmen eines Ideenwettbewerbs eingereichten Ideen keine signifikanten Unter-
schiede in den Bewertungen durch interne und externen Bewerter zu erkennen wa-
ren.638 Hinsichtlich der von Walcher (2006) angewendeten CAT-Methode zur Bewer-
tung der Kreativität von Ideen ist anzumerken, dass die aufgezeigten Unterschiede
in der Gewichtung von Bewertungsdimensionen auf eine Schwachstelle dieser Me-
thode hinweisen:639 Mögliche Unterschiede in der Gewichtung der angewendeten
Beurteilungskriterien zur Bildung eines Gesamturteils können die Aussagekraft und
die Vergleichbarkeit von Gesamturteilen stark einschränken. Eine Auswahl von Ide-
en, die auf einer zusammenfassenden Gesamtbewertung basieren, wird dem Ziel
einer nachvollziehbaren Entscheidung unter Umständen nicht gerecht.640
Ein direkter Vergleich der erzielten Ergebnisse mit den Aussagen von Toubia/Florès
(2005) ist aufgrund wesentlicher Unterschiede im experimentellen Design nicht
möglich. Dennoch sind tendenzielle Übereinstimmungen zu erkennen: In den Kun-
denbewertungen bei Toubia/Florès (2005) ist eine Bevorzugung von Ideen zu er-
kennen, die einen höheren Anwendungsnutzen bieten.641 Dies gleicht der hier auf-
gezeigten Bevorzugung der Dimension „Nützlichkeit” durch Bewerter, welche einer
organisatorischen Gruppe angehören, die später von der Nutzung einer Idee pro-
fitieren könnte. Die ebenfalls von Toubia/Florès (2005) dargestellte Favorisierung
von Ideen mit einem höheren Anteil von Lösungsinformation durch interne Bewer-
ter spiegelt sich in dem höheren Einfluss der Dimensionen „Machbarkeit” und „Kon-
kretisierung” durch Lehrende wider.
Hart et al. (2003) kommen in ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis, dass im Ver-
lauf des Innovationsprozesses unterschiedliche Bewertungsdimensionen verwen-
det werden.642 Demnach dominieren die technische Machbarkeit, die Intuition und
die Beurteilung des Marktpotenzials die zu Beginn des Innovationsprozesses durch-
geführten Bewertungen. Kundenakzeptanz und Bedürfnisbefriedigung hingegen wer-
den erst mit der Einführung eines Produktes am Markt bedeutsam. Die erzielten
Ergebnisse hinsichtlich des höheren Einflusses der Machbarkeit sowie der Konkre-
tisierung auf das Gesamturteil bei Bewertern, welche einer organisatorischen Grup-
pe angehören, die später für die Realisierung einer Idee verantwortlich sein könnte,
bestätigen die Aussagen von Hart et al. (2003) über die von internen Bewertern
bevorzugten Bewertungsdimensionen zu Beginn des Innovationsprozesses. Auf-
638 Vgl. Walcher (2006) S. 249.
639 Vgl. Walcher (2006) S. 60.
640 Vgl. Wahren (2004) S. 151.
641 Vgl. Toubia/Florès (2005) S. 21.
642 Vgl. Hart et al (2003) S. 34.
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grund des höheren Einflusses der Dimensionen „Neuartigkeit” und „Nützlichkeit”
bei Bewertern, die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche später von
der Nutzung profitieren könnte, erscheint es zweifelhaft, dass eine durch interne Be-
werter getroffene Auswahl von Ideen mit einer Auswahl durch potenzielle Kunden
übereinstimmen würde. Die von Hart et al. (2003) angeregte weiterführende Un-
tersuchung der wahrgenommenen Bedeutung von Bewertungsdimensionen in Ab-
hängigkeit von der jeweiligen Phase des Innovationsprozesses wurde im Rahmen
dieser Arbeit im Hinblick auf die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen auf-
gegriffen:643 Die dabei ermittelte Gewichtung von Bewertungsdimensionen durch
Bewerter einer organisatorische Gruppe, welche später für die Realisierung ver-
antwortlich sein könnte, zeigt, dass diese Bewerter umsetzungsrelevante Aspekte
bei der Bewertung von Ideen höher gewichten als potenzielle Kunden, ohne dabei
jedoch die Bedeutung der Nützlichkeit zu vernachlässigen.
Woodruff/Gardial (1996) weisen darauf hin, dass sich der eigentliche Wert eines
Produktes aus den Konsequenzen der Nutzung ergibt.644 Diese Ansicht stimmt mit
Ergebnissen der Erfolgsfaktorenforschung überein, wonach unter anderem der Nut-
zen eines Produktes den späteren Erfolg beeinflusst.645 Es ist somit positiv zu be-
urteilen, dass in den vorliegenden Ergebnissen die Bewertungsdimension „Nütz-
lichkeit” den höchsten Einfluss auf die Gesamtbeurteilung einer Idee hat. Die bei
Lehrenden zu erkennende Verschiebung der Gewichtungen, welche zu einer Erhö-
hung des Einflusses der Dimensionen „Konkretisierung” und „Machbarkeit” auf das
Gesamturteil führt, lässt darauf schließen, dass eine mögliche Verantwortung für
die Realisierung einer Idee zu einer ausgewogeneren Bewertung führt, bei der um-
setzungsrelevante Aspekte an Einfluss gewinnen. Es ist zu vermuten, dass diese
Verschiebung auch durch ein übergeordnetes Interesse ausgelöst beziehungswei-
se gefördert wird: Um sich selbst und die Eigengruppe vor möglichen negativen
Auswirkungen einer nicht erfolgreichen Umsetzung zu bewahren, ist es notwen-
dig, neben dem potenziellen Nutzen auch die notwendigen Aufwendungen und
Risiken in das Gesamturteil einfließen zu lassen. Überträgt man diese Überle-
gungen auf den in Abbildung 4.10 dargestellten Bewertungsprozess nach Mum-
ford/Lonergan/Scott (2002), so kann argumentiert werden, dass die unterschiedli-
che Gewichtung von Bewertungsdimensionen unter anderem auf gruppenabhän-
gige Ziele, die damit verbundenen Standards, Performancestandards und dem die
Performance beeinflussenden Implementierungskontext zurückzuführen ist.646
643 Vgl. Hart et al. (2003) S. 35.
644 Vgl. Woodruff/Gardial (1996) S. 7.
645 Siehe Kapitel 2.1.
646 Siehe Seite 91.
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Die erzielten Ergebnisse weisen auf eine grundsätzliche Fragestellung hinsichtlich
der Bewertung und Auswahl von Ideen hin, welche in der Literatur bislang nicht
ausreichend adressiert wird: Wie können Unternehmen in die Lage versetzt wer-
den, die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen aus Sicht potenzieller Kun-
den durchzuführen? Johne/Storey (1998) regen an, dass die Auswahl von Ideen
oder die Priorisierung von Forschungs- und Entwicklungsprojekten anhand wis-
senschaftlich identifizierter Erfolgsfaktoren erfolgen sollte.647 Den Ergebnissen von
Cooper/Kleinschmidt (1986) folgend gehört unter anderem ein einzigartiger Pro-
duktnutzen sowie ein ausgeprägtes Verständnis der Bedürfnisse von Kunden zu
den fundamentalen Erfolgsfaktoren neuer Produkte.648
Wie in Kapitel 2.1 dargestellt wurde, sind sich Unternehmen der Bedeutung des
Produktnutzens bewusst und wenden unterschiedlichste Methoden und Werkzeu-
ge an, um Bedürfnisinformationen von Kunden zu erhalten. Dabei besteht die Ge-
fahr, dass unberücksichtigt bleibt, dass Produkte beziehungsweise der Produkt-
nutzen individuell unterschiedliche Bedeutungen haben können.649 Darüber hin-
aus ist die von Kunden kommunizierte Information nicht immer frei vom Risiko
der Fehlinterpretation, da den befragenden Unternehmen nicht immer transparent
ist, anhand welcher Kriterien Kunden den Wert eines Produktes beurteilen.650 Wie
Foscht/Swoboda (2007) ausführen, entsteht Kundenzufriedenheit aus der Erfüllung
subjektiver Erwartungen und ist als individuenspezifisch zu betrachten.651 In die-
sem Zusammenhang ist nach Ansicht von Töpfer (2007) zu berücksichtigen, dass
die zur Beurteilung der Zufriedenheit durchgeführte Bewertung ebenfalls subjektiv
ist.652
Der subjektive Charakter der Kundenzufriedenheit und des damit verbundenen Be-
wertungsprozesses führt zu der Überlegung, dass allein die Kenntnis zu befriedi-
gender Bedürfnisse nicht ausreichend ist, um potenziell erfolgreiche Ideen zu iden-
tifizieren. Vielmehr muss bekannt sein, wie Kunden ein Produkt beziehungsweise
eine Idee bewerten.653 Dies umfasst neben der Kenntnis der angewendeten Be-
wertungskriterien auch die Kenntnis über die jeweilige Bedeutung der Kriterien aus
Sicht der Kunden.654 Aufgrund der aufgezeigten Unterschiede in den Bewertun-
647 Vgl. Johne/Storey (1998) S. 220-221.
648 Vgl. Cooper/Kleinschmidt (1986) S. 71-72.
649 Vgl. Ozer (2005) S. 788.
650 Vgl. Ulwick (2005) S. 22.
651 Vgl. Foscht/Swoboda (2007) S. 208.
652 Vgl. Töpfer (2007) S. 12.
653 Vgl. Stankovic´/Djukic´ (2004) S. 103.
654 Vgl. Mackay/Crompton (1988) S. 48, Töpfer (2007) S. 12.
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gen von Ideen durch Mitglieder verschiedener Gruppen sowohl auf Ebene der Ge-
samtbewertung als auch der Beurteilung und Gewichtung der Nützlichkeit ist nicht
auszuschließen, dass unternehmensinterne Bewerter selbst bei der Anwendung
geeigneter Bewertungsdimensionen beziehungsweise bei Anwendung von durch
Kunden kommunizierte Beurteilungsdimensionen nur bedingt in der Lage sind, die-
se aus Sicht von Kunden zu beurteilen, so dass potenziell erfolgreiche Ideen ab-
gelehnt werden. Bei dem Versuch, Ideen aus Sicht der Kunden zu beurteilen, ist
darüber hinaus zu berücksichtigen, dass möglicherweise regionale Einflüsse auf
die Wahrnehmung des Produktnutzens einwirken.655 Da die Unterschiede in den
Bewertungen von Ideen durch Personen aus unterschiedlichen Gruppen bereits in
einem regional sehr begrenzten Feldexperiment gezeigt werden konnten, ist nicht
auszuschließen, dass die Abweichungen in den Beurteilungen mit größer werden-
der räumlicher Distanz zwischen den unterschiedlichen Gruppen zunehmen.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Zugehörigkeit zu einer organisatori-
schen Gruppe die Gewichtung von Bewertungsdimensionen bei der Beurteilung
von Innovationsideen beeinflusst. Dies wird als Indiz für die Auswirkung gruppen-
spezifischer Bewertungskontexte interpretiert. Aufgrund des gewählten Versuchsauf-
baus und der Unterscheidung der Gruppe „Lehrende”, welche als Platzhalter für
unternehmensinterne Bewerter dient, und der Gruppe „Studierende”, welche als
Platzhalter für potenzielle Kunden verwendet wurde, können Aussagen aus frü-
heren Arbeiten bestätigt werden, in denen unterschiedliche Bewertungen durch
unternehmensinterne und externe Bewerter aufgezeigt werden. Die Ergebnisse
von Bewertungs- und Auswahlprozessen, die lediglich auf Einschätzungen inter-
ner Bewerter basieren, sind aufgrund dieser Unterschiede kritisch zu beurteilen.
Einschränkend ist an dieser Stelle anzumerken, dass der mit Hilfe der Random-
Coefficient-Regression erzielte Anteil erklärter Streuung deutlich geringer ist als
der Anteil der nicht erklärten Streuung. Dies lässt darauf schließen, dass die Be-
wertung von Ideen durch Faktoren beeinflusst wird, welche nicht im Rahmen des
durchgeführten Experiments berücksichtigt wurden. Es sind weiterführende Unter-
suchungen notwendig, um das Verständnis der Bewertung von Innovationsideen
weiter zu vertiefen.
7.3.2. Einfluss der Zugehörigkeitsdauer
Wie aus den Auswertungsergebnissen hervorgeht, wirkt sich die Dauer der Zuge-
hörigkeit, welche als Indikator für im Laufe der Zeit vom Bewerter erworbenes Wis-
sen und gesammelte Erfahrung verwendet wird, auf den Einfluss der Dimensionen
655 Vgl. Sowrey (1988) S. 57.
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„Nützlichkeit” und „Machbarkeit” aus, den Bewerter diesen Dimensionen hinsichtlich
der Gesamtbewertung von Ideen beimessen. Demnach reduziert sich der Einfluss
der Dimension „Nützlichkeit”, der Einfluss der Dimension „Machbarkeit” hingegen
steigt an. Die Auswirkungen einer langen Zugehörigkeitsdauer auf die Gesamtbe-
wertung sowie der Einfluss der Dimensionen „Neuartigkeit” und „Konkretisierung”
sind hingegen nicht signifikant.
Aufgrund der Verwendung der Zugehörigkeitsdauer als Indikator für den Wissens-
und Informationsstand der Bewerter können diese Ergebnisse durch individuelle
Ausprägungen der Wissensbasis und Erfahrungen erklärt werden: Es ist davon
auszugehen, dass sich aufgrund bewerterspezifischer Rollen und Aufgaben die
im Laufe der Zeit aufgebauten Wissensbasen sowie die gesammelten Erfahrun-
gen unterschiedlich ausprägen. Wie Runco/Smith (1992) ausführen, kann der Ein-
fluss unterschiedlicher Wissensstände von Bewertern auf die Beurteilung von Ide-
en nicht außer Acht gelassen werden.656 Die Bedeutung von vorhandenem Wissen
und damit verbundenen Assoziationen für den Ausgang des Bewertungsprozesses
geht ebenfalls aus der Einschätzung von Mumford/Lonergan/Scott (2002) hervor:
Ihrer Ansicht nach ersetzen diese Elemente fehlende Informationen beziehungs-
weise werden angewendet, um die mit der Bewertung von Ideen verbundene Unsi-
cherheit beispielsweise hinsichtlich der zu erreichenden Ziele zu reduzieren.657 So
kann argumentiert werden, dass die erkennbaren Unterschiede sowohl hinsichtlich
der vergebenen Bewertungspunkte als auch der zu beobachtenden Effekte unter
anderem darauf zurückzuführen sind, dass sich Bedürfnis- und Lösungsinformatio-
nen im Verlauf der Zeit in unterschiedlichem Maß entwickeln. Fehlende Informatio-
nen müssen in diesem Fall durch Intuition und subjektive Einschätzungen kompen-
siert werden, was eine einheitliche Beurteilung der Innovationsideen erschwert und
darüber hinaus zu nicht konsistenten Prozessen der Informationsverarbeitung und
nicht reproduzierbaren Bewertungsergebnissen führen kann.658
Die bei Bewertern, welche über eine lange Zugehörigkeitsdauer verfügen, erkenn-
bare Tendenz zu einer ausgewogeneren Berücksichtigung der Dimensionen „Nütz-
lichkeit” und „Machbarkeit” könnte ebenfalls im Sinne der von Basadur (1994) be-
schriebenen Merkmale eines guten Bewerters interpretiert werden: Demzufolge
verlässt sich ein guter Bewerter nicht auf ein einziges Beurteilungskriterium, son-
dern berücksichtigt mehrere Kriterien und bezieht kurz- und langfristige Aspekte
in die Bewertung ein.659 Es kann argumentiert werden, dass die Berücksichtigung
656 Vgl. Runco/Smith (1992) S. 300-301.
657 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 22.
658 Zum Prozess der Bewertung und Verarbeitung von Wissen siehe Menon/Blount (2002) S. 5.
659 Vgl. Basadur (1994) S. 261.
210
7.3. Interpretation und Diskussion der Ergebnisse
mehrerer Kriterien und zeitlicher Aspekte bei der Beurteilung von Innovationsideen
ein gewisses Maß an Wissen und Erfahrung voraussetzt. Bewerter, die über eine
längere Zugehörigkeitsdauer und somit über mehr Wissen und Erfahrung verfügen,
sind demnach eher in der Lage, eine differenziertere Bewertung durchzuführen.
In diesem Zusammenhang kann der bei Bewertern mit hoher Zugehörigkeitsdauer
aufgezeigte geringere Einfluss der Dimension „Nützlichkeit” auf die Gesamtbewer-
tung als Indiz für die Einschätzung von Moon/Bergey/Iacobucci (2010) betrachtet
werden, wonach mehr und vielfältige Erfahrungen Bewerter anspruchsvoller und
kritischer machen.660 Der höhere Anspruch des Bewerters wird darin zum Aus-
druck gebracht, dass, vergleichbar mit den zuvor aufgeführten Merkmalen eines
guten Bewerters, nicht ein Bewertungskriterium die Urteilsbildung eines kritischen
Bewerters dominiert, sondern der Einfluss der unterschiedlichen Dimensionen auf
das Gesamturteil in einem angemessenen Verhältnis steht.
Basadur (1995) geht davon aus, dass es ein aufgabenspezifisch optimales Verhält-
nis von Ideengenerierungs- zu Bewertungskompetenz gibt.661 Der Zusammenhang
von Wissen und Kreativität ist Gegenstand der Untersuchung von Weisberg (2008):
Dabei wird ebenfalls auf ein optimales Verhältnis dieser beiden Elemente hinge-
wiesen, bei dem die kreative Leistungsfähigkeit am größten ist.662 Basierend auf
den erhobenen Daten kann jedoch keine Aussage darüber getroffen werden, wel-
ches Maß an Wissen und Erfahrungen dem für die Bewertung von Ideen optimalen
Wissenstand am nächsten kommt. Es ist jedoch festzuhalten, dass unterschiedli-
che Wissens- und Erfahrungsstände die Beurteilung von Ideen sowohl hinsichtlich
der Gewichtung der angewendeten Dimensionen als auch der Höhe der Bewertun-
gen beeinflussen und zum Teil deutlich abweichende Bewertungsergebnisse her-
vorbringen.
Aus den Ergebnissen von Chakravarty/Liu/Mazumdar (2008) geht hervor, dass sich
Personen mit hoher Anwendungserfahrung weniger von Meinungen Dritter beein-
flussen lassen, kritische oder negative Beurteilungen von diesen Personen jedoch
stärker berücksichtigt werden.663 Im Rahmen einer zusätzlich durchgeführten Ana-
lyse der erhobenen Daten konnte der Einfluss eines auf Zugehörigkeitsdauer und
Popularitätsinformation basierenden Zweifacheffekts auf die Bewertung von Ideen
nicht nachgewiesen werden. Es kann daraus abgeleitet werden, dass auch im vor-
liegenden Fall Bewerter mit einer langen Zugehörigkeitsdauer und somit einem
660 Vgl. Moon/Bergey/Iacobucci (2010) S. 117.
661 Vgl. Basadur (1995) S. 67-68.
662 Vgl. Weisenberg (2008) S. 227-231.
663 Vgl. Chakravarty/Liu/Mazumdar (2008) S. 1.
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höheren Wissens- und Erfahrungsstand sich weniger von den Meinungen Dritter
beeinflussen lassen.
Der bei Bewertern mit langen Zugehörigkeitsdauer zu erkennende geringere Ein-
fluss der Dimension „Nützlichkeit” auf die Gesamtbewertung führt zu einer wei-
teren Überlegung: In Kapitel 2.1 wurde darauf hingewiesen, dass an bestehende
Produkte geknüpfte Anwendungserfahrungen die Beurteilung von neuartigen Pro-
dukten und Lösungen erschweren können, wenn sie zu Einschränkungen des Vor-
stellungsvermögens des Bewerters führen. Es ist nicht auszuschließen, dass bei
Bewertern mit einer langen Zugehörigkeitsdauer die Wahrscheinlichkeit höher ist,
dass vorhandene Erfahrungen eine objektive Beurteilung erschweren, da zu be-
wertende Ideen mit bereits vorhandenen Lösungen verglichen werden, deren Wir-
kungsweise und Nutzen dem Bewerter vertraut sind. Es ist anzunehmen, dass der
Vergleich mit existierenden Alternativen zu einem tendenziell wertenden Bewer-
tungsverhalten führt: Fehlen aufgrund geringerer Erfahrungen die Vergleichsmög-
lichkeiten, nehmen Bewerter eine unvoreingenommenere Grundhaltung ein und
verfolgen einen wertsuchenden Bewertungsansatz, bei dem nutzenrelevante Aspek-
te im Vordergrund stehen.664 Dies würde auch den größeren Einfluss der Dimen-
sion „Nützlichkeit” auf die Gesamtbewertung erklären, der bei Bewertern mit einer
geringeren Zugehörigkeitsdauer zu erkennen ist.
Bezüglich des Einflusses der Zugehörigkeitsdauer, welche als Indikator für im Lauf
der Zeit erworbenes Wissen und gesammelte Erfahrungen verwendet wurde, auf
die Bewertung von Ideen ist abschließend festzuhalten, dass neben der Zugehö-
rigkeit zu einer organisatorischen Gruppe auch die Dauer der Zugehörigkeit den
Einfluss der verwendeten Bewertungsdimensionen auf die Gesamtbewertung be-
einflusst: Bewerter, die über eine lange Zugehörigkeitsdauer verfügen, streben eine
ausgewogenere Bewertung an und sind weniger durch die Einschätzungen Dritter
zu beeinflussen. Verfügt ein Bewerter über eine geringe Zugehörigkeitsdauer, so
dominiert die Dimension „Nützlichkeit” die Gesamtbewertung. Dies wird als Indiz
für die Auswirkung von Erfahrung und Wissen auf die Beurteilung interpretiert, was
zugleich als Bestätigung der Ansicht von Mumford/Lonergan/Scott (2002) betrach-
tet werden kann, wonach im Laufe der Zeit erworbenes (Fach-)Wissen die vom
jeweiligen Bewerter angewendeten Bewertungsstandards beeinflusst.665 In diesem
Zusammenhang ist zu beachten, dass eine Anpassung von Bewertungsmaßstä-
ben im Verlauf der Zeit aufgrund von sich verändernden Rahmenbedingungen, wie
beispielsweise technologischer Entwicklungen oder Modetrends, sinnvoll oder gar
notwendig ist.666
664 Zu wertsuchenden und wertenden Bewertungsansätzen siehe auch Kapitel 4.2.4.
665 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 26.
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7.3.3. Einfluss von Gruppeneffekten
Entgegen der Erwartungen können die Hypothesen H3 bis H6, welche sich mit der
Bevorzugung der Eigengruppe beziehungsweise der Bevorzugung von Ideen be-
fassen, welche aus der Eigengruppe hervorgegangen sind, nur zum Teil bestätigt
werden: Wie aus den erzielten Ergebnissen der durchgeführten Random-Effects-
Regression hervorgeht, sind weder auf Ebene der Gesamtbewertung noch auf Ebe-
ne der vier Dimensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und „Mach-
barkeit” signifikante Ergebnisse zu erkennen, welche Hypothese H3 entsprechend
durch eine übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewer-
ter hervorgerufen werden. Eine eindeutige Beeinflussung durch die Gruppenzuge-
hörigkeit des Ideengebers beziehungsweise des Bewerters, wie sie beispielsweise
in den Untersuchungen von Adarves-Yorno/Haslam/Postmes (2008) gezeigt wurde,
konnte im durchgeführten Experiment nicht nachgewiesen werden.667 Ausgehend
von der Überlegung, dass eine Bevorzugung der Eigengruppe stärker ausgeprägt
wird, je länger die Zugehörigkeit zu dieser Gruppe besteht, wurde in Hypothese H4
die Dauer der Zugehörigkeit in die Betrachtung aufgenommen. Wie aus den Bewer-
tungsergebnissen jedoch hervorgeht, führt eine lange Zugehörigkeitsdauer zu einer
organisatorischen Gruppe in Verbindung mit einer übereinstimmenden Gruppen-
zugehörigkeit von Bewerter und Ideengeber nicht zu einer positiveren Bewertung
der Idee. Neben der übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit von Bewerter und
Ideengeber wurden der zwei- und dreifache Wirkungszusammenhang untersucht,
welcher aus der Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter, der Zugehö-
rigkeitsdauer des Bewerters zur Eigengruppe sowie der Ideenquelle besteht. Doch
diese Effekte zeigen ebenfalls keine signifikante Beeinflussung der Gesamtbewer-
tung oder der einzelnen Bewertungsdimensionen.
Aufgrund ihrer Bedeutung in Zusammenhang mit der Entstehung und dem Ausmaß
von Gruppeneffekten wurden das Maß der Identifizierung mit der Eigengruppe (Hy-
pothese H5) und das Maß des empfundenen Zusammenhalts der Mitglieder der
Eigengruppe (Hypothese H6) in die Betrachtung aufgenommen. Aus den Ergebnis-
sen geht hervor, dass ein hohes Maß der Identifizierung mit der Eigengruppe bei
Bewertern beider Gruppen dazu führt, dass die Dimension „Neuartigkeit” positiver
beurteilt wird, wenn der Ideengeber ein Mitglied der Eigengruppe ist. Hinsichtlich
der Auswirkung eines als hoch empfundenen Zusammenhalts der Gruppenmitglie-
der auf die Bewertung von Ideen ist festzuhalten, dass die Beurteilungen der Di-
mensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit” und „Machbarkeit” sowie die Gesamtbe-
666 Vgl. Simonton (1999) S. 321.
667 Vgl. Adarves-Yorno/Haslam/Postmes (2008) S. 260.
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wertung bei Bewertern beider Gruppen positiver ausfallen, wenn der Ideengeber
ein Mitglied der Eigengruppe ist.
Aufgrund der aufgezeigten Unterschiede hinsichtlich der Stärke der identifizierten
Effekte ist davon auszugehen, dass weitere gruppenspezifische Merkmale das Auf-
treten und die Stärke von Gruppeneffekten beeinflussen, die jedoch im Rahmen der
durchgeführten Untersuchung nicht berücksichtigt wurden. Die Einschätzung, dass,
wenngleich keine grundsätzliche Bevorzugung von Ideen aus der Eigengruppe ge-
zeigt werden konnte, gruppenspezifische Unterschiede hinsichtlich Gruppenverhal-
ten auslösender Faktoren zu berücksichtigen sind, wird durch in den nachfolgenden
Kapiteln 7.3.4 und 7.3.5 aufgeführte Ergebnisse bestärkt: Demnach führen die Ver-
wendung von Popularitätsinformation und die Aufforderung zur Beteiligung an der
Umsetzung von Ideen bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” zu positiveren Bewer-
tungen von Ideen, die von einem Mitglied der Eigengruppe ausgearbeitet wurden.
Es stellt sich die Frage, weshalb im Rahmen der durchgeführten Untersuchung
entgegen den Erwartungen die in der Theorie der sozialen Identität beschriebenen
Auswirkungen einer übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit nur bei bestimm-
ten Kombinationen von Einflussfaktoren eine Tendenz zu positiveren Beurteilungen
von Ideen zu erkennen ist, wenn Bewerter und Ideengeber derselben Gruppe ange-
hören. Wie nachfolgend weiter ausgeführt wird, können mögliche Gründe aus der
Theorie der sozialen Identität abgeleitet werden und sich darüber hinaus aus dem
experimentellen Aufbau und damit zusammenhängend den betrachteten Gruppen
sowie deren Umfeld ergeben.
Im Zusammenhang mit der Beschreibung von Faktoren, welche eine Gruppe defi-
nieren, weist Tajfel (1982) darauf hin, dass Verhaltensänderungen nicht allein auf-
grund der externen Wahrnehmung von Personen als Gruppe ausgelöst werden.
Vielmehr bedarf es auf der Ebene des Individuums eine Identifizierung mit der
Gruppe und den Gruppenwerten.668 Wie Adarves-Yorno/Haslam/Postmes (2008)
ausführen, beeinflussen die Normen und Werte der Eigengruppe die Beurteilung
von kreativen Leistungen, wenn sich der Bewerter in hohem Maße mit der Eigen-
gruppe identifiziert.669
Somit könnten die Ergebnisse dahingehend ausgelegt werden, dass die betrachte-
ten Gruppen sich zwar anhand externer Merkmale eindeutig identifizieren lassen,
aber die emotionale Bedeutung und das Maß der Identifizierung mit der jeweiligen
Gruppe nicht ausreichend hoch ist, um das Verhalten im Sinne einer deutlich aus-
geprägten Bevorzugung der Eigengruppe zu beeinflussen. Es wäre somit denkbar,
668 Vgl. Tajfel (1982) S. 2, 31.
669 Vgl. Adarves-Yorno/Haslam/Postmes (2008) S. 251-252.
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dass eine mangelnde Identifizierung mit der jeweiligen Eigengruppe das Auftreten
von Gruppeneffekten verhinderte.
Aus den erhobenen Daten geht hervor, dass rund 72% der Teilnehmenden aus den
Gruppen „Lehrende” und „Studierende” die Fragen bezüglich der Identifizierung
mit der jeweiligen Eigengruppe im Durchschnitt mit mehr als drei von fünf mögli-
chen Punkten beantworteten (fünf Punkte entsprach „stimme voll und ganz zu”).
Jedoch vergaben nur 40% der Studierenden und 43% der Lehrenden durchschnitt-
lich mehr als drei Punkte bei der Beurteilung des empfundenen Zusammenhalts
der Mitglieder der jeweiligen Eigengruppe. Bei der Beurteilung des Zusammenhalts
der Gruppe ist nach Lickel et al. (2000) auch die Anzahl der Gruppenmitglieder zu
berücksichtigen, da diese Auswirkungen auf die Interaktion beziehungsweise die
Möglichkeiten zur Interaktion der Mitglieder hat.670 In Verbindung mit den bei Be-
wertern der Gruppe „Lehrende” stärker ausgeprägten Effekten führt dies zu der
Einschätzung, dass der empfundene Zusammenhalt in der Gruppe „Lehrende” im
Vergleich zu dem empfundenen Zusammenhalt in der Gruppe „Studierende” ten-
denziell höher ist. Die zu beobachtende Diskrepanz zwischen Identifizierung mit
der Gruppe und dem empfundenen Zusammenhalt der Gruppenmitglieder lässt die
Vermutung zu, dass bei Lehrenden und Studierenden die tatsächliche Identifizie-
rung mit der jeweiligen Gruppe und die daraus abgeleitete individuelle emotionale
Bedeutung im vorliegenden Fall nicht so stark ausgeprägt ist, dass eine eindeutige
Bevorzugung von Ideen aus der Eigengruppe ausgelöst wird. Unterstützt wird diese
Überlegung durch die Einschätzung von Yzerbyt et al. (2000), wonach der empfun-
dene Zusammenhalt der Gruppenmitglieder sowohl das Maß der Identifizierung mit
der Eigengruppe als auch die Bedeutung der Gruppenzugehörigkeit für das indi-
viduelle Selbstverständnis beeinflusst, die Bedeutung und die Auswirkungen des
empfundenen Zusammenhalts demnach höher einzustufen sind als die des Maßes
der Identifizierung.671
Hinsichtlich des geringen Ausmaßes von Gruppeneffekten sind zwei weitere Ein-
flussfaktoren zu betrachten: Im Vorfeld des Bewertungsprozesses und im Verlauf
des Experiments gab es keine direkten persönlichen Kontakte oder Interessens-
konflikte zwischen Mitgliedern der verschiedenen Gruppen, welche im Zusammen-
hang mit den durchgeführten Bewertungen der Innovationsideen stehen. Nach Taj-
fel (1974) gehören diese Faktoren jedoch zu den auslösenden Einflussgrößen von
Gruppeneffekten.672 Es kann somit argumentiert werden, dass in den Gruppen
„Lehrende” und „Studierende” das Wissen über die Existenz der jeweiligen Fremd-
670 Vgl. Lickel et al. (2000) S. 241.
671 Vgl. Yzerbyt et al. (2000) S. 284-288.
672 Vgl. Tajfel (1974) S. 67.
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gruppe in dem durchgeführten Experiment nicht ausreichte, um Gruppeneffekte
auszulösen beziehungsweise dass einzig eine Kennzeichnung der Ideenquelle we-
der bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” noch bei Bewertern der Gruppe „Studie-
rende” Gruppenverhalten auslöst.
Eine weitere Interpretationsmöglichkeit lässt sich aus den Ergebnissen von Sherif
et al. (1988) ableiten: Im Verlauf des von Sherif et al. (1988) durchgeführten Expe-
riments konnten selbst stark ausgeprägte Abneigungen zwischen Gruppen durch
gemeinsame übergeordnete Ziele überwunden werden.673 Gemäß der Aufgaben-
stellung des Ideenwettbewerbs, welcher vor dem Experiment zur Bewertung von
Ideen durchgeführt wurde, zielten die Ideen auf die Verbesserung der Studiensitua-
tion an der RWTH Aachen ab. Da von einer verbesserten Studiensituation sowohl
Studierende als auch Lehrende profitieren, kann argumentiert werden, dass die Mit-
glieder beider Gruppen die Bewertung von Ideen nicht im Sinne der Eigengruppe
beurteilten, sondern in dieser Situation einen ganzheitlichen Bewertungsansatz im
Sinne der RWTH Aachen wählten. Was nicht ausschließt, dass zwischen den Leh-
renden und Studierenden Gruppeneffekte in anderen Situationen zu beobachten
sein können, in denen kein gemeinsames Ziel vorhanden ist.674
Ein Erklärungsansatz für die geringe Ausprägung von Gruppeneffekten bei der
Gruppe „Studierende” lässt sich aus dem Gruppenstatus ableiten: Tajfel/Turner
(1979) sowie Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) weisen darauf hin, dass der Status
einer Gruppe die Bedeutung der Gruppenzugehörigkeit für die Identität der Grup-
penmitglieder beeinflusst.675 Ist der Status einer Gruppe im Vergleich zu der re-
levanten Bezugsgruppe gleich oder gar geringer, so ist die Bedeutung der Grup-
penzugehörigkeit für die persönliche Identität beziehungsweise für das individuel-
le Selbstverständnis geringer. Dies hat zur Folge, dass Gruppenverhalten weniger
wahrscheinlich ist. Es ist denkbar, dass Studierende den Status der Eigengruppe
unbewusst unter dem Status der Gruppe „Lehrende” einordnen und aus diesem
Grund eine Bevorzugung der Eigengruppe nicht ausgelöst wird beziehungsweise
die Stärke der ausgelösten Gruppeneffekte geringer ist.
Ein weiterer Grund für das Ausbleiben von Gruppeneffekten, die lediglich auf der
übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter basieren,
sowie der dadurch zum Ausdruck gebrachten Akzeptanz von durch Fremdgruppen
generierten Ideen könnte darin bestehen, dass die zunehmende Verbreitung von
(Fach-)Wissen und der Austausch von Information beispielsweise über das Inter-
net dazu führt, dass die Wertschätzung von externem Wissen sowie die Akzeptanz
673 Vgl. Sherif et al. (1988) S. 160-168.
674 Vgl. Tajfel (1982) S. 28.
675 Vgl. Sidanius/Pratto/Mitchell (1994) S. 151-152, Tajfel/Turner (1979) S. 43.
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der von Fremdgruppen erbrachten Leistungen positiv beeinflusst wird. Wie aus den
Fallstudien von Dodgson/Gann/Salter (2006) und Huston/Sakkab (2006) hervor-
geht, suchen Unternehmen aktiv nach Möglichkeiten, um intern vorhandenes Wis-
sen durch externes Wissen zu ergänzen und zu erweitern.676
Übertragen auf das durchgeführte Experiment kann argumentiert werden, dass Be-
werter der Gruppe „Lehrende” bestrebt sind, das Anwendungs- und Lösungswis-
sen, welches in den von Mitgliedern der Gruppe „Studierende” generierten Ideen
zum Ausdruck gebracht wird, objektiv zu beurteilen. Des Weiteren ist nicht auszu-
schließen, dass sich Bewerter der Gruppe „Lehrende” eingestehen, dass ihnen die
konkreten gegenwärtigen Bedürfnisse, welche sich für Studierende aus der Stu-
diensituation heraus ergeben, nicht oder nur bedingt bekannt sind und die von Stu-
dierenden generierten Ideen eine Möglichkeit darstellen, ihr Verständnis hinsichtlich
der Anforderung an die Studiensituation aus Sicht von Studierenden zu vertiefen.
Hinsichtlich der Auswirkung von Gruppeneffekten auf die Bewertung von Ideen
ist abschließend festzuhalten, dass entgegen den Erwartungen nicht grundsätz-
lich davon ausgegangen werden kann, dass die Beurteilung von Ideen aufgrund
einer Bevorzugung der Eigengruppe oder einer Ablehnung von Fremdgruppen be-
einflusst wird: Wenngleich im durchgeführten Experiment externe Merkmale eine
Differenzierung von Gruppen ermöglichten, führte die Angabe der Gruppenzuge-
hörigkeit des Ideengebers bei den teilnehmenden Personen nicht zu einer Verän-
derung des Bewertungsverhaltens. Es ist jedoch hervorzuheben, dass Mehrfachef-
fekte in Verbindung mit gruppenspezifischen Merkmalen zu Gruppeneffekten führen
können: Insbesondere Mitglieder organisatorischer Gruppen, welche zu einem spä-
teren Zeitpunkt für die Realisierung von Ideen verantwortlich sein könnten, neigen
zu einer positiveren Beurteilung von Ideen aus der Eigengruppe, wenn sie sich in
hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren oder den Zusammenhalt der Grup-
penmitglieder als hoch empfinden. Darüber hinaus können weitere Faktoren wie
beispielsweise Popularitätsinformation oder die Aufforderung zur Beteiligung an der
Realisierung von Ideen Verhaltensweisen auslösen, welche den in der Theorie der
sozialen Identität beschriebenen Wirkungszusammenhängen entsprechen.
7.3.4. Einfluss von Popularitätsinformation
Aufgrund der Überlegung, dass die Kommunikation von Popularitätsinformation mög-
licherweise ein geeignetes Mittel ist, um eine durch Gruppeneffekte ausgelöste
Tendenz zur schlechteren Bewertung von Ideen zu reduzieren, deren Ideengeber
676 Vgl. Dodgson/Gann/Salter (2006) S. 337, Huston/Sakkab (2006) S. 23.
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kein Mitglied der Eigengruppe des Bewerters ist, wurden die Auswirkungen von Po-
pularitätsinformation unter Berücksichtigung der Gruppenzugehörigkeiten des Ide-
engebers und des Bewerters betrachtet. Wenngleich die Anwendung von Popu-
laritätsinformation als Einfacheffekt zu einer positiveren Beurteilung einzelner Be-
wertungsdimensionen führt, ohne jedoch dabei die Gesamtbewertung positiv zu
beeinflussen, sind bei den untersuchten Gruppen unterschiedliche Auswirkungen
von Popularitätsinformation auf die Gesamtbewertung von Ideen zu erkennen. Dies
lässt darauf schließen, dass gruppenspezifische Merkmale die Wirkung von Popu-
laritätsinformation hinsichtlich ihrer Stärke und ihrer Wirkungsrichtung beeinflussen.
Hervorhebenswert ist, dass bereits die Ankündigung einer möglichen Top10-Mar-
kierung der zu bewertenden Ideen das Bewertungsverhalten von Mitgliedern der
Gruppe „Lehrende” negativ beeinflusst: Dieser Zweifacheffekt führt zu einer schlech-
teren Beurteilung der Dimension „Neuartigkeit”. Stammt auch der Ideengeber aus
der Gruppe „Lehrende”, so führt der daraus resultierende Dreifacheffekt zu einer
positiveren Bewertung der Dimension „Neuartigkeit”. Hinsichtlich der Wirkung von
Popularitätsinformation auf die Bewertung von Ideen ist festzustellen, dass eine po-
sitive Beeinflussung des Bewertungsverhaltens aufgrund einer Top10-Markierung
bei den Dimensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit” und „Konkretisierung” gezeigt
werden kann: Sie werden besser beurteilt, wenn die Idee eine Top10-Kennzeichnung
aufweist. Die Beurteilung der Dimension „Machbarkeit” sowie die Gesamtbewer-
tung einer Idee hingegen werden nicht positiv von einer Top10-Kennzeichnung be-
einflusst. Der erwartete positive Einfluss auf die Beurteilung im Falle einer nicht
übereinstimmenden Gruppenzugehörigkeit von Ideengeber und Bewerter konnte
nur bei Bewertern der Gruppe „Studierende” gezeigt werden. Bei Bewertern der
Gruppe „Lehrende” hingegen führt die Anwendung von Popularitätsinformation zu
einer positiveren Beurteilung von Ideen aus der Eigengruppe. Aufgrund dieser Er-
gebnisse können Hypothese H7a für Studierende und Hypothese H7b für Lehrende
bestätigt werden.
Die Suche nach Gründen für die geringen beziehungsweise ausbleibenden Effekte
führt zunächst zu der Theorie der sozialen Beeinflussung: Wie Sedikides/Jackson
(1990) beschreiben, wird das Maß einer sozialen Beeinflussung von den Faktoren
„Stärke” und „Unmittelbarkeit des Einflusses” sowie der „Anzahl Einfluss ausüben-
der Quellen” bestimmt.677 Da die Popularitätsinformation nur in Form einer opti-
schen Markierung kommuniziert wurde, sind diese drei Faktoren als nur schwach
ausgeprägt einzustufen. Die Unsicherheit in einer neuartigen Entscheidungssitu-
ation, welche wesentliche auslösende Elemente in der sozial-kognitiven Lerntheo-
rie darstellt, ist im vorliegenden Fall ebenfalls nur schwach ausgeprägt:678 Die be-
677 Vgl. Sedikides/Jackson (1990) S. 273.
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werteten Ideen zielten auf die Verbesserung der Studiensituation an der RWTH
Aachen ab. Es ist davon auszugehen, dass diese Aufgabenstellung insbesonde-
re für die Bewerter der Gruppe „Lehrende” keine neuartige Entscheidungssituation
darstellt. Aufgrund der geringen technischen Komplexität der eingereichten Ideen
und dem daraus resultierenden geringen Realisierungsrisiko ist davon auszugehen,
dass die bei der Bewertung empfundene Unsicherheit sehr gering war. Die beob-
achtete Ausprägung der durch Popularitätsinformation ausgelösten Effekte könnte
demnach auf die schwachen auslösenden Faktoren sowie das je nach Gruppe un-
terschiedlich empfundene Maß an Unsicherheit zurückgeführt werden. Es ist anzu-
nehmen, dass das Maß der empfundenen Unsicherheit bei Studierenden aufgrund
des ausgeprägten persönlichen Bezugs zu der Aufgabenstellung (Verbesserung
der Studiensituation) vergleichsweise gering ist.
Aus Ergebnissen empirischer Untersuchungen der Auswirkung von Popularitätsin-
formation auf das Konsumentenverhalten lassen sich unter Berücksichtigung von
Merkmalen, welche Ideen von bereits am Markt verfügbaren Produkten unterschei-
den, ebenfalls Faktoren ableiten, welche die hinter den Erwartungen zurückbleiben-
den Effekte erklären könnten. Senecal/Nantel (2004) kommen zu dem Ergebnis,
dass ergänzende oder weiterführende Zusatzinformationen Einfluss auf im Internet
getroffene Konsumentscheidungen ausüben. Die Auswirkungen werden dabei von
der Quelle der Information beeinflusst und davon, ob ein Produkt vor oder nach
dem Kauf besser zu beurteilen ist:679 Persönliche Empfehlungen bei Produkten,
die nach dem Kauf besser zu beurteilen sind, zeigen die stärkste Wirkung. Die Er-
gebnisse von Tucker/Zhang (2009) sowie Zhu/Zhang (2010) lassen insbesondere
bei Nischenanbietern positive Auswirkungen von Popularitätsinformationen erken-
nen.680 Die bei Tucker/Zhang (2009) betrachtete Entscheidungssituation (Auswahl
eines Hochzeits-Services) gleicht der zuvor dargestellten Ausgangssituation der
sozial-kognitiven Lerntheorie und kann darüber hinaus im Sinne der Ergebnisse von
Senecal/Nantel (2004) interpretiert werden: Die tatsächliche Güte eines Hochzeits-
Services kann erst nach der Hochzeit beurteilt werden, wenn die Leistung erbracht
wurde. Folglich sind über das Internet kommunizierte persönliche Erfahrungsbe-
richte bei der Auswahl eines passenden Service-Partners hilfreich, da auf diese
Weise reale Erfahrungen Dritter in die eigene Entscheidungsfindung integriert wer-
den können.
Die Rahmenbedingungen im durchgeführten Experiment unterscheiden sich somit
in einem wesentlichen Aspekt von den zuvor aufgeführten Untersuchungen: Wenn-
678 Vgl. Chamley (2004) S. xiii, Wernerfelt (1995) zitiert nach Tucker/Zhang (2009) S. 21.
679 Vgl. Senecal/Nantel (2004) S. 165, 167.
680 Vgl. Tucker/Zhang (2009) S. 3-4, Zhu/Zhang (2010) S. 134.
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gleich nicht auszuschließen ist, dass Bewerter über Erfahrungswerte hinsichtlich
vergleichbarer Lösungen in anderen Anwendungskontexten verfügen, so basieren
die Einschätzungen bezogen auf den Bewertungskontext RWTH Aachen nicht auf
tatsächlichen Nutzungserfahrung, sondern repräsentiert eine persönliche Einschät-
zung beziehungsweise Meinung des jeweiligen Bewerters. Wie es zu der Einschät-
zung kommt, ist für Dritte nicht transparent und somit nur bedingt nachvollziehbar,
was wiederum zu einer Einschränkung der Aussagekraft einer Top10-Markierung
zur Folge haben kann. Die in den Bewertungen zu erkennende Tendenz zu po-
sitiveren Gesamtbewertungen von Ideen mit einer Kennzeichnung als Top10-Idee
kann dennoch als weiteres Indiz für einen informationellen Einfluss interpretiert wer-
den: Cebrian/Krumme/Pickard (2011) zufolge führt dieser Einfluss dazu, dass in
einer Konsumsituation von Dritten positiv beurteilte Produkte zumindest näher be-
trachtet werden.681
Im Hinblick auf die von Tucker/Zhang (2009) erzielten Ergebnisse, wonach Nischen-
anbieter stärker von Popularitätsinformation profitieren als Anbieter eines Standard-
Portfolios, ist anzumerken, dass die Auswertungsergebnisse im Sinne einer von
Lehrenden ausgeübten Rolle als Nischenanbieter interpretiert werden können: So-
wohl bei Bewertern der Eigengruppe als auch bei Bewertern der Fremdgruppe führt
Popularitätsinformation zu positiveren Gesamtbewertungen, wenn die Idee von ei-
nem Lehrenden generiert wurde. Aufgrund des andersartigen Bezugs zu der ge-
genwärtigen Studiensituation von Studierenden der RWTH Aachen ist denkbar,
dass insbesondere bei Mitgliedern der Gruppe „Studierende” Ideen der Gruppe
„Lehrende” einen Außenseiter-Status haben. Eine Kennzeichnung als Top10-Idee
würde in diesen Fällen nicht nur einen informationellen Einfluss ausüben, sondern
zu einer höheren Akzeptanz der Bewertung führen, welche in Form einer positiver-
en Gesamtbewertung zum Ausdruck gebracht wird.
Der aufgezeigte dreifache Wirkungszusammenhang, welcher bei Bewertern der
Gruppe „Lehrende” zu beobachten ist, wenn der Ideengeber ebenfalls aus der
Gruppe „Lehrende” stammt und die Idee darüber hinaus als Top10-Idee markiert ist,
lässt darauf schließen, dass Populäritätsinformation in dieser Konstellation Grup-
peneffekte auslöst, welche in Form einer überdurchschnittlichen Gesamtbewertung
zum Ausdruck gebracht werden. Dass in diesen Fällen die Bewertung der Konkreti-
sierung negativ beeinflusst wird, wird auf höhere qualitative Ansprüche beziehungs-
weise anspruchsvollere Gruppennormen der Gruppe Lehrende zurückgeführt.
Hervorzuheben ist, dass durch einen dreifachen Wirkungszusammenhang, beste-
hend aus der Zugehörigkeit des Bewerters und des Ideengebers zu der Gruppe
„Lehrende” und der Information, dass eine Idee eventuell als Top10-Idee markiert
681 Vgl. Cebrian/Krumme/Pickard (2011) S. 4.
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ist, bei der Dimension „Neuartigkeit” Gruppenverhalten ausgelöst wird: Aus höchst
signifikanten unterdurchschnittlichen Bewertungen durch Mitglieder der Gruppe
„Lehrende” werden hoch signifikante überdurchschnittliche Beurteilungen. Womög-
lich spiegelt sich in diesem Effekt ein rollenbedingter Anspruch wieder, dass ei-
ne wesentliche Aufgabe von Lehrenden der Bereiche Wissenschaft und Forschung
das Erarbeiten und Hervorbringen von neuartigem Wissen und neuartigen Erkennt-
nissen sein sollte. Aus diesem Anspruch könnte die Überzeugung hervorgehen,
dass von Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” generierte Ideen auch tatsächlich neu-
artiger und nützlicher sind.
Neben diesen das Bewertungsergebnis beeinflussenden Faktoren ist nicht auszu-
schließen, dass den Teilnehmern der Gruppe „Lehrende” aufgrund ihrer persönli-
chen Erfahrung mit wissenschaftlichen Untersuchungen und experimentellen Ver-
suchsaufbauten bewusst war, dass die erhobenen Daten später analysiert werden
und die Angaben der Ideenquelle sowie die Popularitätsinformation als Experimen-
talfaktoren dienen. Eine unbewusste oder auch bewusste Auswirkung auf das Ant-
wortverhalten ist in Erwägung zu ziehen, was die Aussagekraft der erzielten Ergeb-
nisse beeinträchtigen kann.
Abschließend ist festzuhalten, dass bereits bei einem Versuchsaufbau, bei dem
die auslösenden Faktoren von sozialer Beeinflussung und sozial-kognitivem Lernen
vergleichsweise gering ausgeprägt sind, die Gesamtbewertung von Ideen aufgrund
des Zusammenwirkens von Popularitätsinformation und den Gruppenzugehörigkei-
ten von Ideengeber und Bewerter beeinflusst wird. Dies hat zur Folge, dass je nach
Gruppenzugehörigkeit des Bewerters sowohl Ideen der Eigengruppe als auch Ide-
en einer Fremdgruppe positiver beurteilt werden. Aufgrund der bei Bewertern der
Gruppe „Lehrende” zu erkennende Bevorzugung von Idee aus der Eigengruppe er-
scheint es fraglich, dass die Anwendung von Popularitätsinformation bei Mitgliedern
einer organisatorischen Gruppe, welche zu einem späteren Zeitpunkt für die Reali-
sierung einer Idee verantwortlich sein könnte, zu einer objektiveren Beurteilung von
außerhalb der Eigengruppe generierten Ideen beitragen kann. Es ist zu vermuten,
dass in der unternehmerischen Praxis insbesondere in Situationen, in denen zu be-
wertende Ideen mit hohen technischen Risiken und entsprechenden Investitionen
verbunden sind, interne Bewerter wie im durchgeführten Experiment Ideen aus der
Eigengruppe bevorzugen. Es ist jedoch nicht grundsätzlich auszuschließen, dass
Popularitätsinformation geeignet ist, die Einschätzung von Ideen positiv zu beein-
flussen, welche nicht aus der Eigengruppe hervorgegangen sind: Der Versuchsauf-
bau führte zu einer zufälligen, von der qualitativen Güte einer Idee unabhängigen
Kennzeichnung von Ideen als Top10-Ideen. Es ist denkbar, dass dieses Verfah-
ren zur Folge hatte, dass Ideen mit Popularitätsinformation versehen waren, die
qualitativ minderwertig waren, und das Bewertungsverhalten aufgrund dieser emp-
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fundenen Diskrepanz zwischen eigenem Urteil und Kennzeichnung der Idee nicht
oder möglicherweise sogar negativ durch die kommunizierte Popularitätsinforma-
tion beeinflusst wurde. Einschränkende Wirkungen könnten sich ebenfalls daraus
ergeben, dass für die Teilnehmer nicht ersichtlich war, wie viele Bewerter die Idee
positiv beurteilen, welchen Gruppen diese Bewerter zuzuordnen sind und worauf
sich die positive Gesamtbeurteilung begründete.
7.3.5. Einfluss der Aufforderung zur Beteiligung an der
Umsetzung
Basierend auf Wirkungszusammenhängen, welche in der Theorie der sozialen Iden-
tität und der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschrieben werden, wurde in Hy-
pothese H8 eine Tendenz zu schlechteren Bewertungen zum Ausdruck gebracht,
die zu erkennen ist, wenn Ideengeber und Bewerter unterschiedlichen Gruppen an-
gehören und der Bewerter zur Teilnahme an der Realisierung aufgefordert wird. Be-
trachtet man die Auswirkung der Aufforderung zur Beteiligung auf die Beurteilungs-
ergebnisse, so ist festzuhalten, dass gruppenspezifische Unterschiede zu erkennen
sind: Demnach kann der in Hypothese H8 formulierte Wirkungszusammenhang für
die Beurteilung der Dimensionen „Neuartigkeit” und „Nützlichkeit” durch Bewerter
der Gruppe „Lehrende” bestätigt werden. Eine signifikante Beeinflussung des Be-
wertungsverhaltens von Mitgliedern der Gruppe „Studierende” hingegen kann nicht
gezeigt werden.
Obwohl die Aufforderung zur Beteiligung an der Umsetzung von Ideen in den be-
trachteten Gruppen unterschiedliche Auswirkungen auf das Bewertungsverhalten
hat, so ist anzumerken, dass die Bereitschaft zur Beteiligung in den Gruppen „Leh-
rende” und „Studierende” in beiden relevanten Experimentalgruppen vergleichbar
stark ausgeprägt ist: Wurde lediglich die Aufforderung zur Teilnahme an der Reali-
sierung von Ideen kommuniziert, so signalisierten 22% der Studierenden und 21%
der Lehrenden ihre Bereitschaft zur Beteiligung an der Realisierung von Ideen. In
der vierten Experimentalgruppe, in der zusätzlich Popularitätsinformationen ver-
wendet wurden, sind 23% der Studierenden und 19% der Lehrenden bereit, sich
an der Realisierung von Ideen zu beteiligen. Aus diesem Grund ist nicht davon aus-
zugehen, dass sich die Anwendung von Popularitätsinformation positiv auf die Be-
reitschaft auswirkt, eine aktive Rolle bei der Realisierung einer Idee einzunehmen.
Vergleicht man jedoch zusätzlich, bei welchen Ideen in den beiden Experimental-
gruppen sich die Bewerter bereit erklären, die Realisierung zu unterstützen, so ist
zu erkennen, dass sich die Ideen unterscheiden, bei denen sich die meisten Be-
werter zur Beteiligung bereit erklären. Ein Einfluss von Popularitätsinformation ist
in diesem Zusammenhang nicht auszuschließen.
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Bei der Beurteilung und Interpretation der Ergebnisse ist zu berücksichtigen, dass
im durchgeführten Experiment keine wirkliche Verteilung von Aufwendungen und
Erträgen vollzogen wurde: Vielmehr wurde den teilnehmenden Gruppenmitgliedern
in zwei der vier Experimentalgruppen die Frage gestellt, ob sie sich an der Reali-
sierung von Ideen beteiligen würden. Aus Sicht des Bewerters würde eine aktive
Teilnahme an der Umsetzung mit zeitlichem Aufwand verbunden sein, welcher im
Verhältnis zu individuellen oder gruppenrelevanten Erträgen zu beurteilen ist. Da
keine Angaben hinsichtlich einer eventuellen Vergütung gemacht wurden, ist zu
vermuten, dass Faktoren wie die Möglichkeit, neue Erfahrungen zu sammeln, Spaß
an der Umsetzung, die Möglichkeit zu Beeinflussung der Umsetzung nach eigenen
Vorstellungen und ähnliche Aspekte als potenzielle Erträge interpretiert und dem
zeitlichen Aufwand gegenübergestellt wurden.682
Wie aus der Arbeit von Walcher (2006) hervorgeht, waren nicht-monetäre Aspekte
für die Teilnahme der Personen an einem Ideenwettbewerb ausschlaggebend.683
Es ist zu vermuten, dass bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” aufgrund ihrer Po-
sition, dem daraus resultierenden Status und Einkommen den mit der Umsetzung
einer Idee verbundenen Aufwendungen positiv empfundene nicht-monetäre Aspek-
te gegenübergestellt werden. Ausgehend von einer persönlichen Entscheidungs-
strategie, welche auf die Vermeidung von Risiken ausgerichtet ist und den Fokus
auf performance-relevante Aspekte richtet, kann argumentiert werden, dass der
potenzielle persönliche Aufwand im Verhältnis zum Realisierungsrisiko und einer
basierend auf der Nützlichkeit und Neuartigkeit eingeschätzten Erfolgswahrschein-
lichkeit beurteilt wird.684 Die zu erkennenden unterdurchschnittlichen Beurteilungen
der Dimensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit” und „Konkretisierung” durch Mitglie-
der der Gruppe „Lehrende”, welche zur Teilnahme an der Realisierung von Ideen
aufgefordert wurden, lassen den Schluss zu, dass diese Dimensionen aufgrund ih-
rer Bedeutung für das persönliche Risiko besonders kritisch und schlechter beurteilt
werden.
Der bei Bewertern der Gruppe Lehrende nachgewiesene Dreifacheffekt, welcher zu
einer Bevorzugung von Ideen aus der Eigengruppe führt, sofern der Bewerter zur
Teilnahme an der Realisierung von Ideen aufgefordert wird, kann den Ergebnissen
und den Ausführungen von Worchel/Lind/Kaufmann (1975) folgend auch im Sinne
einer Motivation der Eigengruppe interpretiert werden.685 Worchel/Lind/Kaufmann
682 Zum motivierenden Einfluss der Faktoren „Spaß” und „Erfahrung sammeln” siehe auch Lüthje (2000)
S. 6.
683 Vgl. Walcher (2006) S. 233.
684 Zur Vermeidung von Risiken siehe auch Riabacke (2006) S. 3, zum Fokus auf Performance-Aspekte
siehe auch March/Shapira (1987) S. 1404.
685 Worchel/Lind/Kaufmann (1975) S. 1095-1096.
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(1975) untersuchten unter anderem den Einfluss der Dauer, den eine Gruppe Be-
stand hat, auf die Bewertung von kreativen Leistungen. Dabei konnte gezeigt wer-
den, dass bei Gruppen, die über den Zeitpunkt der Bewertung hinaus bestehen blie-
ben, Ideen aus der Eigengruppe positiver beurteilt wurden. Worchel/Lind/Kaufmann
(1975) sehen darin ein Bestreben der Teilnehmer, die Motivation der Mitglieder der
Eigengruppe im Hinblick auf zukünftige Aufgabenstellungen positiv zu beeinflussen.
Ausgehend von der Annahme, dass aufgrund der durch die Studiendauer limitierte
Zugehörigkeit zu der Gruppe „Studierende” die Dauer der Zugehörigkeit bei Mitglie-
dern der Gruppe „Lehrende” als längerfristig einzustufen ist, kann der bei Bewer-
tern der Gruppe „Lehrende” zu erkennende Trend zu positiveren Beurteilungen von
Ideen aus der Eigengruppe ebenfalls als Versuch interpretiert werden, positiv auf
die Motivation zur weiteren Ausarbeitung von Ideen zur Verbesserung der Studien-
situation sowie zur Unterstützung der Umsetzung von Ideen aus der Eigengruppe
einzuwirken.
Neben den zuvor aufgeführten Gründen wie „Spaß” und „Streben nach neuen Er-
fahrungen” ist bei Bewertern der Gruppe „Studierende” in Betracht zu ziehen, dass
sie als potenzielle Nutzer von einer realisierten Idee profitieren können, was als
zusätzlicher Ertragsbestandteil zu interpretieren ist, welcher Auswirkungen auf das
Verhältnis von Aufwand und Ertrag hat. Dass die Bereitschaft zur Beteiligung in der
Gruppe „Studierende” nicht wesentlich höher ausgeprägt ist als in der Gruppe „Leh-
rende”, lässt die Interpretation zu, dass dieser zusätzliche Ertragsbestandteil aus
Sicht der Studierenden nicht ausreicht, um den Vergleich des Verhältnisses von Auf-
wand und Ertrag mit relevanten Bezugspersonen beziehungsweise -gruppen derart
zu beeinflussen, dass daraus eine Veränderung des Bewertungsverhaltens resul-
tiert.
Nach Cook/Hegtvedt (1983) wird die Wahrnehmung der Verteilung von Aufwen-
dungen und Erträgen unter anderem durch persönliche und situative Faktoren be-
einflusst sowie durch die Beziehungen zwischen den Gruppenmitgliedern.686 Der
bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” zu erkennende Dreifacheffekt kann in Ver-
bindung mit den zuvor aufgezeigten Auswirkungen von Gruppeneffekten somit wie
folgt interpretiert werden: Ein Bewerter der Gruppe „Lehrende”, welcher sich an der
Realisierung einer aus der Eigengruppe hervorgegangenen Idee beteiligen würde,
empfindet den Gruppenzusammenhalt stärker und fühlt sich der Gruppe stärker
verbunden. Aus diesem Grund werden bei der Beurteilung des Verhältnisses von
Aufwand und Ertrag auch potenzielle Erträge der Gruppe wie beispielsweise Lob
und Anerkennung für die Ausarbeitung und Realisierung der Idee berücksichtigt.
Das individuelle Verhältnis von Ertrag und Aufwand verbessert sich somit für den
686 Vgl. Cook/Hegtvedt (1983) S. 223.
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Bewerter. Empfindet ein Bewerter den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als
hoch, so ist anzunehmen, dass der Bewerter versucht, bei seinen Beurteilungen
die Interessen der Eigengruppe zu berücksichtigen. Die daraus resultierende Be-
vorzugung der Eigengruppe äußert sich in der positiveren Bewertung von aus der
Eigengruppe hervorgegangenen Ideen und in der höheren Bereitschaft zu Beteili-
gung, da die persönlichen Aufwendungen im Vergleich zu potenziellen Erträgen der
Gruppe angemessen erscheinen. Es muss jedoch darüber hinaus gruppenspezifi-
sche Aspekte beziehungsweise Merkmale geben, welche zu den unterschiedlichen
Auswirkungen auf das Bewertungsverhalten bei Bewertern der Gruppe „Lehrende”
und Bewertern der Gruppe „Studierende” führen. Wie nachfolgend weiter ausge-
führt wird, ist es denkbar, dass beispielsweise der Status der Eigengruppe des Be-
werters und damit verbunden an die Eigengruppe gerichtete Erwartungen Dritter zu
einer gruppenspezifischen Beeinflussung des Bewertungsverhaltens führen, wenn
der Bewerter zur Teilnahme an der Umsetzung von Ideen aufgefordert wird.
Bei der Beurteilung des Verhältnisses von Aufwand und Ertrag sowie eines daraus
möglicherweise entstehenden Gefühls der Anspannung ist zu beachten, dass höhe-
re Erträge nicht zwangsweise zur Reduzierung der Anspannung geeignet sind. Aus
den Ergebnissen von Sweeney (1990) geht hervor, dass das Streben nach mehr
Geld bei Angestellten begrenzt ist, da eine Überbezahlung aufgrund der Beeinflus-
sung des Verhältnisses von Aufwendungen und Erträgen ebenfalls als Belastung
empfunden werden kann.687 Übertragen auf die Bewertung von Innovationsideen
könnte dieses Verhalten einen Erklärungsansatz für die gezeigten negativen Aus-
wirkungen der betrachteten Zweifacheffekte darstellen: Eine positive Bewertung ei-
ner Idee kann als eine positive Einschätzung zukünftiger Erträge interpretiert wer-
den. Ist der Bewerter jedoch nicht zur Teilnahme an der Realisierung bereit, so ste-
hen diesen Erträgen zunächst keine persönlichen Aufwendungen gegenüber. Das
aufgrund dieser Diskrepanz hervorgerufene Gefühl der Anspannung kann entweder
durch die Beteiligung an der Umsetzung oder aber durch eine schlechtere Bewer-
tung gemindert werden. Da in der Gruppe „Lehrende” nur rund 21% der Mitglieder
bereit wären, die Realisierung einer Idee zu unterstützen, und bei Bewertern dieser
Gruppe eine signifikante Tendenz zu schlechteren Bewertungen zu erkennen ist,
wenn sie nach ihrer Bereitschaft zur Beteiligung gefragt werden, kann argumentiert
werden, dass Mitglieder der Gruppe „Lehrende” schlechter bewerten, um das zuvor
beschriebene Gefühl der Anspannung zu vermeiden.
Es stellt sich jedoch die Frage, weshalb dieses Gefühl der Anspannung nur bei
Bewertern der Gruppe „Lehrende” die Bewertung von Ideen negativ beeinflusst.
Denkbar ist, dass der Gruppenstatus oder mit der Rolle als Lehrender verbunde-
687 Vgl. Sweeney (1990) S. 338.
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ne Erwartungen Dritter das Gefühl der Anspannung in einem Maße verstärken,
welches das Bewertungsverhalten beeinflusst: Würde ein Lehrender eine Idee po-
sitiv beurteilen, ohne jedoch die Beteiligung unterstützen zu wollen, könnte der Ein-
druck entstehen, dass er nicht bereit ist, sich aktiv an der Umsetzung von Ideen zur
Verbesserung der Studiensituation zu beteiligen. Es ist jedoch davon auszugehen,
dass eine an die Gruppe „Lehrende” gerichtete externe Erwartungshaltung besteht,
wonach sich Mitglieder der Gruppe „Lehrende” aktiv an der Verbesserung der Stu-
diensituation beteiligen sollten. Die mangelnde Bereitschaft zur Umsetzung würde
diesen Erwartungen nicht gerecht werden und zu einem Gefühl der Anspannung
führen. Eine negative Beurteilung von Ideen trägt dazu bei, dieses Gefühl der An-
spannung zu vermeiden, da anzunehmen ist, dass negativ beurteilte Ideen nicht
realisiert werden.
Diese Interpretation wird durch die Ausführungen von Wood (2000) bestärkt, wel-
che basierend auf der Theorie der kognitiven Dissonanz beschreiben, dass eine
Dissonanz nicht nur aufgrund mit einer Entscheidung verbundenen möglichen ne-
gativen Konsequenzen entstehen kann, sondern auch dann, wenn an sich selbst
gestellte Erwartungen oder Annahmen über die Erwartungen Dritter verletzt wer-
den.688
Unterschiede in den (externen) Anforderungen an Mitglieder der Gruppe „Studie-
rende” beziehungsweise in den Erwartungen, welche an die Mitglieder der Gruppe
„Studierende” gestellt werden, könnten dazu führen, dass bei Studierenden eine
Diskrepanz zwischen Beurteilung einer Idee und Bereitschaft zur Beteiligung an
der Umsetzung kein oder ein geringeres Gefühl der Anspannung verursacht, so
dass bei Mitgliedern dieser Gruppe keine Beeinflussung des Bewertungsverhaltens
erfolgt.
Eine Erklärung für die zu erkennenden unterschiedlich ausgeprägten Bewertungs-
tendenzen könnte des Weiteren darin liegen, dass in den Gruppen ein unterschied-
liches Verständnis von Verteilungsgerechtigkeit vorhanden ist. Wie Cook/Hegtvedt
(1983) ausführen, sind bei der Beurteilung und Prognose von Effekten, welche
durch eine als ungerecht empfundene Verteilung von Aufwendungen und Erträ-
gen ausgelöst werden, individuelle Maßstäbe der jeweiligen Personen beziehungs-
weise das vorherrschende Gruppenverständnis von Verteilungsgerechtigkeit zu be-
achten.689 Die übereinstimmenden Grundtendenzen bei der Bereitschaft zur Un-
terstützung der Realisierung von Ideen und den daraus resultierenden Gesamtbe-
wertungen könnten demnach als Hinweis darauf interpretiert werden, dass in den
688 Vgl. Wood (2000) S. 546-548.
689 Vgl. Cook/Hegtvedt (1983) S. 233.
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Gruppen „Lehrende” und „Studierende” ein abweichendes Verständnis von Vertei-
lungsgerechtigkeit existiert.
Cook (1975) zufolge beeinflussen zusätzliche Faktoren, ob eine Verteilung als un-
gerecht empfunden wird:690 Dazu gehören das Wissen einer Person über Status
und Position der relevanten Bezugsperson beziehungsweise Bezugsgruppen sowie
der anzuwendenden sozialen Maßstäbe. Aufgrund dieser Hinweise auf komplexere
Einflussgrößen und Wirkungszusammenhänge der Theorie der Verteilungsgerech-
tigkeit muss in Erwägung gezogen werden, dass die im Rahmen des Bewertungs-
prozesses gestellte Frage nach der Bereitschaft zur Beteiligung bei der Realisie-
rung von Ideen nicht ausreicht, um bei den Bewertern Überlegungen hinsichtlich
möglicher Verteilungen von Aufwand und Ertrag auszulösen.
Zu den vier wesentlichen Bestandteilen der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit
gehören nach Cohen (1987) die involvierten Personen, die zu verteilenden Ein-
heiten, die Verteilungsregel und der Bewertungsstandard.691 Eine Verteilungsregel
und Bewertungsstandards sind notwendig, da Cook/Parcel (1977) zufolge jede Ver-
teilung von Objekten oder auch immateriellen Gütern auf Gerechtigkeit zu prüfen
ist.692 Da den Bewertern weder Details über den Zeitraum der Realisierung, das
Ausmaß der erbetenen Beteiligung oder eine mögliche Vergütung noch Informa-
tionen über eine mögliche Verteilung von Erträgen und Aufwendungen zur Verfü-
gung gestellt wurden, war es den Bewertern nur bedingt möglich, zu verteilende
Einheiten, die Verteilungsregel, die Bewertungsstandards oder das Verhältnis von
Aufwand und Ertrag zu beurteilen. Demnach wäre eine der Theorie entsprechende
Beeinflussung des Bewertungsergebnisses sowie der Bereitschaft zur aktiven Un-
terstützung bei der Realisierung nicht beziehungsweise nur eingeschränkt möglich.
Des Weiteren ist nicht auszuschließen, dass im vorliegenden Fall ein allgemeines
Problem der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit die Stärke der zu beobachtenden
Effekte beeinträchtigt: Hinton (1972) weist darauf hin, dass die Fragestellung nach
der/den relevanten Bezugsgruppe/n oftmals unbeantwortet bleibt.693 Der gewähl-
te Versuchsaufbau teilte die Bewerter in zwei organisatorische Gruppen: Bewerter,
die für die Realisierung einer Idee verantwortlich sein könnten, und Bewerter, die
von der Nutzung einer Idee profitieren könnten. Wenngleich diese Unterteilung auf
externen Merkmalen der Gruppen basiert, welche die Unterscheidung nach Lehren-
den und Studierenden ermöglicht, ist nicht auszuschließen, dass die durchgeführte
Unterteilung der Bewerter von den teilnehmenden Personen nicht wahrgenommen
690 Vgl. Cook (1975) S. 387.
691 Vgl. Cohen (1987) S. 20-21.
692 Vgl. Cook/Parcel (1977) S. 75.
693 Vgl. Hinton (1972) S. 447.
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beziehungsweise empfunden wurde.694 Dies hätte zur Folge, dass keine im Sin-
ne der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit relevante Bezugsgruppe vorhanden ist
und demnach der Vergleich von Erträgen und Aufwendungen auf Gruppenebene
nicht durchgeführt werden konnte und im wesentlichen das individuelle Verhältnis
von Aufwand und Ertrag betrachtet wird.
Wie bereits dargestellt wird die in der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschrie-
bene Verhaltensänderung durch eine als nicht gerecht empfundene Verteilung von
Aufwand und Ertrag ausgelöst.695 Im durchgeführten Experiment führten die abge-
gebenen Bewertungen jedoch zu keiner tatsächlichen Verteilung von Aufwendun-
gen und Erträgen, die Stärke der ein Gefühl der Anspannung auslösenden Fakto-
ren ist somit als gering zu beurteilen. Die bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” zu
beobachtende Tendenz zur Bevorzugung von aus der Eigengruppe hervorgegan-
genen Ideen deutet darauf hin, dass bei der Beurteilung potenzieller Erträge auch
mögliche Vorteile der Eigengruppe beziehungsweise gruppenspezifische Aspekte
berücksichtigt werden müssen. Des Weiteren kann nicht ausgeschlossen werden,
dass sich die Beurteilung von Ideen nachträglich verändern würde, sollten Bewer-
ter, welche ihre Bereitschaft zur Beteiligung signalisierten, tatsächlich in die Rea-
lisierung eingebunden werden: In der Literatur finden sich Hinweise darauf, dass
die in Kundenumfragen erhobenen Daten hinsichtlich der Zahlungs- und Kaufbe-
reitschaft nicht mit dem tatsächlichen Kaufverhalten übereinstimmen und sich Be-
wertungskriterien von Konsumenten vor und nach dem Kauf eines Produktes ver-
ändern.696 Übertragen auf das durchgeführte Experiment können demnach Abwei-
chungen zwischen der kommunizierten und tatsächlichen Bereitschaft zu Unterstüt-
zung nicht ausgeschlossen werden. Da eine Verweigerung persönlicher Aufwen-
dungen zu Veränderungen des Verhältnisses von Ertrag und Aufwand zur Folge
haben kann, ist es denkbar, dass die fehlende Bereitschaft zur Beteiligung durch
eine negative Neubewertung der betreffenden Idee gerechtfertigt wird.
7.3.6. Fazit
Die erzielten Ergebnisse zeigen, dass die Bewertung und Auswahl von Ideen Ein-
flussfaktoren unterliegen, welche eine objektive Beurteilung von Ideen erschweren
und das Bewertungsergebnis beeinflussen können. Zu den identifizierten Fakto-
ren gehören die unterschiedliche Gewichtung von Bewertungsdimensionen durch
694 Zu externen und internen Merkmalen von Gruppen siehe Kapitel 5.2.
695 Vgl. Adams (1965) S. 283, Deutsch (1975) S. 138.
696 Vgl. Gardial et al. (1994) S. 549, Niessen/Hamm (2006) S. 11, Taylor/Houlahan/Gabriel (1975) S.
90-92.
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Bewerter verschiedener Gruppen, der Einfluss von Gruppeneffekten sowie die Aus-
wirkungen von Popularitätsinformation und der Aufforderung zur Beteiligung an der
Realisierung einer Idee. In der unternehmerischen Praxis und den mehrheitlich
angewendeten Bewertungsmethoden werden diese Faktoren und Mehrfacheffekte
jedoch nicht ausreichend berücksichtigt.697 Die Vernachlässigung der identifizierten
zwei- und dreifachen Wirkungseffekte und der daraus resultierenden Auswirkungen
auf den Bewertungs- und Auswahlprozess von Innovationsideen hat zur Folge, dass
das Risiko von Fehlbewertungen steigt. Hinsichtlich der Auswirkung von Populari-
tätsinformation und der Aufforderung zur Beteiligung an der Umsetzung ist hervor-
zuheben, dass diese nicht nur die Höhe der Bewertungen beeinflussen, sondern in
Verbindung mit gruppenspezifischen Merkmalen Gruppeneffekte sowohl auslösen
als auch verstärken können. Wie aus der Auswertung der erhobenen Daten und
der anschließenden Diskussion der erzielten Resultate zu entnehmen ist, konnte
nur ein Teil der formulierten Hypothesen bestätigt werden. Jedoch sind gruppenab-
hängige Tendenzen in den Bewertungsergebnissen zu erkennen, welche den in den
Hypothesen zum Ausdruck gebrachten Wirkungszusammenhängen entsprechen.
Wie aus den Auswertungsergebnissen hervorgeht, erklären die verwendeten Para-
meter bis zu 11,4 % der beobachteten Varianz, was darauf schließen lässt, dass die
Beurteilung von Ideen von weiteren Faktoren beeinflusst wird, welche nicht im Rah-
men der durchgeführten Literaturrecherche berücksichtigt beziehungsweise aufge-
deckt wurden. Die Erwartungen hinsichtlich der Stärke der identifizierten Effekte
wurden erfüllt: Aufgrund des gewählten experimentellen Designs und damit ver-
bunden der geringen Intensität relevanter Einflussfaktoren wurde vermutet, dass
die Auswirkung auf das Bewertungsergebnis maximal 0,5 Punkte der je Dimension
zu vergebenden 5,0 möglichen Punkte beträgt.
Hinsichtlich der in Tabelle 6.4 dargestellten Leitgedanken, welche den verschiede-
nen Hypothesen zu Grunde liegen, werden aus den erzielten Ergebnissen nachfol-
gend dargestellte Schlüsse gezogen:698 Die Hypothese H1 basiert auf der Annah-
me, dass sich die Bewertungen von unternehmensinternen Bewertern und Kun-
den unterscheiden, Diese Überlegung wird durch die erzielten Ergebnisse bestä-
tigt: Dabei wurden nicht nur die angenommenen Unterschiede in der Gewichtung
von Bewertungskriterien bestätigt, die Ergebnisse zeigen darüber hinaus, dass Be-
werter der Gruppe „Lehrende” Ideen sowohl auf Ebene der vier Einzeldimensio-
nen als auch in der Gesamtbewertung schlechter beurteilen. Cooper/Kleinschmidt
(1987) und Veryzer (1998) weisen auf die Notwendigkeit hin, dass unternehmensin-
terne Bewerter verstehen müssen, wie ein Produkt aus Sicht eines potenziellen
697 Zur Beschreibung verschiedener Methoden zur Bewertung von Ideen siehe Anhang A.
698 Siehe Tabelle 6.4 Seite 161.
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Kunden zu bewerten ist.699 Aus diesem Grund müssen nach Ansicht von Mathe-
son/Matheson (1994) insbesondere Mitarbeiter in den Bereichen Forschung und
Entwicklung in der Lage sein, sich in die Lage von Kunden versetzen zu können.700
Wenn jedoch wie im vorliegenden Fall Bewerter, die einer organisatorischen Grup-
pe angehören, welche später für die Realisierung verantwortlich sein könnte, die
Ideen grundsätzlich schlechter bewerten als die potenziellen Nutzer, so ist daraus
zu schließen, dass interne Bewerter nicht oder nur bedingt in der Lage sind, Ide-
en aus Sicht der Kunden zu bewerten. Die erzielten Ergebnisse sind geeignet, um
die von Jones/Stevens (1999) im Rahmen einer Fallstudie beschriebene Situation,
dass Kunden in verschiedenen Produktideen ein höheres Nutzenpotenzial sahen
als die unternehmensinternen Bewerter, zu erklären.701 Aufgrund der aufgezeigten
Unterschiede sowohl in der Gewichtung der Dimension „Nützlichkeit” als auch in
der Bewertung des Nutzens einer Idee ist anzuzweifeln, dass das Ergebnis eines
rein intern durchgeführten Bewertungs- und Auswahlprozesses den Anforderungen
der Kunden gerecht wird.
Die hinsichtlich der Gewichtung von Bewertungsdimensionen erzielten Ergebnis-
se bestätigen die Einschätzung von Dean et al. (2006), wonach ein Problem bei
ganzheitlichen Bewertungsansätzen darin besteht, dass die Bewerter unterschied-
liche Gewichtungen der Unterdimensionen vornehmen.702 Darüber hinaus zeigen
die Auswertungsergebnisse erstmals konkrete Unterschiede in den Gewichtungen
der verwendeten Bewertungsdimensionen bei Bewertern aus Gruppen, die eher für
die Realisierung verantwortlich sein würden, sowie aus Gruppen, die eher von der
Nutzung einer Idee profitieren würden. Aufgrund des niedrigen Anteils der erklärten
Varianz in den verwendeten Regressionsmodellen ist davon auszugehen, dass die
Einschätzungen von beispielsweise Baker/Albaum (1986), de Brentani (1986) so-
wie Mumford/Lonergan/Scott (2002), welche den intuitiven und subjektiven Charak-
ter der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen betonen, zutreffend sind.703
Die Auswirkungen einer höheren Zugehörigkeitsdauer auf die Bewertung sind Ge-
genstand der Hypothese H2, wobei die Dauer der Zugehörigkeit als Indikator für
Wissen und Erfahrungen verwendet wurde, welches von dem jeweiligen Bewer-
ter im Verlauf der Zeit angesammelt wurde. Aus den Bewertungsergebnissen geht
hervor, dass die Bewerter aller Gruppen zu schlechteren Gesamtbewertungen ten-
dieren, wenn sie über eine lange Zugehörigkeitsdauer und demnach über mehr
699 Vgl. Cooper/Kleinschmidt (1987) S. 222, Veryzer (1998) S. 144-145.
700 Vgl. Matheson/Matheson (1994) S. 22.
701 Vgl. Jones/Stevens (1999) S. 171.
702 Vgl. Dean et al. (2006) S. 653.
703 Vgl. Baker/Albaum (1986) S. 33-34, de Brentani (1986) S. 109, Mumford/Lonergan/Scott (2002) S.22.
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Wissen und Erfahrung verfügen. Bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” ist dar-
über hinaus eine Veränderung in der Gewichtung einzelner Bewertungsdimensio-
nen zu erkennen: Die Bewertungsdimension „Nützlichkeit” hat zwar nach wie vor
den höchsten Einfluss auf das Gesamturteil, jedoch ist eine Tendenz zu einer aus-
gewogeneren Berücksichtigung der verwendeten Bewertungsdimensionen als bei
Bewertern der Gruppe „Studierende” zu erkennen. Die erzielten Ergebnisse wer-
den als Indiz für eine kritischere und anspruchsvollere Beurteilung von Ideen durch
Bewerter interpretiert, welche über mehr Wissen und Erfahrung verfügen.
In den Hypothesen H3 bis H6 wurden basierend auf der Theorie der sozialen Iden-
tität Wirkungszusammenhänge beschrieben, wonach unternehmensinterne Bewer-
ter Ideen bevorzugen, die von einem Mitglied der Eigengruppe generiert wurden,
oder übertragen auf die unternehmerische Praxis: aus dem unternehmensinternen
Innovationsprozess hervorgegangen sind. Obwohl eine grundsätzliche Ablehnung
oder Geringschätzung von außerhalb der jeweiligen Eigengruppe generierten Ideen
nicht nachgewiesen werden konnte, so sind Mehrfacheffekte zu erkennen, die ab-
hängig von gruppenspezifischen Merkmalen zu einer Bevorzugung von Ideen aus
der Eigengruppe führen können. Diese Effekte sind insbesondere bei Mitgliedern
der Gruppe „Lehrende” zu beobachten, einer organisatorischen Gruppe, welche zu
einem späteren Zeitpunkt für die Realisierung von Ideen verantwortlich sein könnte.
Aus den erzielten Ergebnissen geht des Weiteren hervor, dass ein hohes Maß der
Identifizierung mit der Eigengruppe sowie ein als hoch empfundener Zusammenhalt
der Gruppenmitglieder bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” zu einer positiveren
Bewertung von Ideen führt, welche von einem Lehrenden generiert wurden.
Aufgrund der im Rahmen des durchgeführten Experiments vergleichsweise gerin-
gen Ausprägung von Faktoren, welche gemäß der zu Grunde gelegten theoreti-
schen Modelle Gruppenverhalten auslösen, kann nicht ausgeschlossen werden,
dass in der unternehmerischen Praxis Gruppeneffekte stärker ausgeprägt sind, wel-
che zu einer Bevorzugung von intern generierten Ideen bei der Bewertung und Aus-
wahl von Innovationsideen führen. Insbesondere die aufgezeigten Mehrfacheffek-
te, welche die Beurteilungen von Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” beeinflussen,
lassen den Schluss zu, dass das Maß der Identifizierung mit einem Unternehmen
sowie des empfundenen Zusammenhalts der Mitarbeiter und Kollegen die Bewer-
tung und Auswahl von Ideen beeinflusst. Die beobachteten gruppenspezifischen
Unterschiede verdeutlichen, dass bei der Prognose von Gruppeneffekten neben
den im Rahmen des durchgeführten Experiments berücksichtigten Faktoren weite-
re Merkmale und Eigenschaften der Gruppen sowie der Gruppenmitglieder in die
Betrachtung aufzunehmen sind.
Die Berücksichtigung von Popularitätsinformation basierte auf der Überlegung, dass
eine mögliche Geringschätzung von Ideen aus einer Fremdgruppe durch den Hin-
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weis auf die positive Beurteilung durch Dritte gemindert oder gar vermieden werden
kann. Neben dieser in Hypothese H7a beschriebenen positiven Wirkung von Popu-
laritätsinformation wurde in der konkurrierenden Hypothese H7b ein gegenteiliger
Effekt zum Ausdruck gebracht, wonach Ideen aus der Eigengruppe positiver beur-
teilt werden, wenn sie mit Popularitätsinformation gekennzeichnet sind.
Die Ergebnisse zeigen, dass Popularitätsinformation als Einfacheffekt zwar zu ten-
denziell positiveren Beurteilungen führt, jedoch gruppenspezifische Merkmale die
Auswirkungen sowohl hinsichtlich der Beurteilung von Ideen aus einer Fremdgrup-
pe als auch von Ideen aus der Eigengruppe beeinflussen: Bei Bewertern der Grup-
pe „Studierende” führt Popularitätsinformation zu einer positiveren Beurteilung von
Ideen aus einer Fremdgruppe, bei Mitgliedern der Gruppe „Lehrende” hingegen
werden die Bewertungen von Ideen aus der Eigengruppe positiv von Popularitäts-
information beeinflusst. Demnach würden Bewerter einer organisatorischen Grup-
pe, welche später für die Realisierung verantwortlich sein könnte, aus der Gruppe
der Top10-Ideen diejenigen bevorzugen, die durch ein Mitglied der Eigengruppe
generiert wurden.
Es ist zu berücksichtigen, dass im Rahmen des durchgeführten Experiments die
Kennzeichnung als Top10-Idee zufällig durchgeführt wurde und die inhaltliche Gü-
te der Ideen unberücksichtigt blieb. Jedoch ist nicht auszuschließen, dass selbst in
den Fällen, in denen der Bewerter eine Diskrepanz zwischen einer Top10-Markierung
und seiner eigenen Beurteilung empfindet, das Bewertungsverhalten durch Popu-
laritätsinformation beeinflusst wird: Wie aus den Untersuchungen von Asch (1955)
hervorgeht, kann ein Streben nach Konformität dazu führen, dass sogar offensicht-
lich falsche Einschätzungen und Aussagen Dritter übernommen werden.704 Über-
tragen auf das durchgeführte Experiment bedeutet dies, dass nicht ausgeschlos-
sen werden kann, dass sich Bewerter bei qualitativ minderwertigen Ideen nicht auf
ihr eigenes Urteilsvermögen verlassen haben und die Ideen aufgrund der Top10-
Markierung positiver bewerteten.
Aufgrund der aufgezeigten Unterschiede in der Gewichtung der verwendeten Ein-
zeldimensionen ist zu bedenken, dass eine Markierung auf Ebene der Gesamt-
bewertung zu Fehlinterpretationen führen kann, da nicht transparent ist, welche
Merkmale der Idee bei anderen Bewertern zu der positiven Beurteilung führten.
Sofern die hier aufgezeigten Einschränkungen bei der Verwendung von Populari-
tätsinformation berücksichtigt werden, erscheint es dennoch sinnvoll, Popularitäts-
information bei der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen einzusetzen: In
einer realen Bewertungssituation entsteht aufgrund qualitativer Unterschiede der
zu bewertenden Ideen eine Rangfolge. Dementsprechend ist davon auszugehen,
704 Vgl. Asch (1955) S. 34.
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dass die zuvor dargestellte Diskrepanz zwischen der Güte einer Idee und einer
Top10-Markierung in der Realität weniger stark ausfällt. Es wird vermutet, dass
vergleichbar mit den von Cebrian/Krumme/Pickard (2011) beschriebenen Effekten
eine Kennzeichnung mit Popularitätsinformation dazu führt, dass eine gekennzeich-
nete Idee vor der Ausbildung des eigenen Bewertungsurteils zunächst als potenziell
gute Idee eingestuft wird und als Konsequenz daraus die Wahrscheinlichkeit höher
ist, dass bei der Bewertung ein wertsuchender Ansatz verfolgt wird.705 Bestärkt
wird diese Überlegung durch die Ergebnisse von Burnkrant/Cosineau (1975), wel-
che einen informationellen Einfluss von Popularitätsinformation auf die Beurteilung
von Ideen zeigen.706
Die Realisierung von aus einem Bewertungs- und Auswahlprozess hervorgegan-
genen Ideen führt bei den beteiligten Personen beziehungsweise Gruppen zu einer
Verteilung von Aufwendungen und Erträgen. Wie in der Theorie der Verteilungs-
gerechtigkeit dargestellt wird, können als ungerecht empfundene Verteilungen von
Aufwendungen und Erträgen das Verhalten von Individuen und Gruppen beeinflus-
sen. Darauf aufbauend wurden in Hypothese H8 Auswirkungen auf die Bewertung
von Ideen beschrieben, welche durch eine Aufforderung zur Beteiligung an der Um-
setzung von Ideen ausgelöst werden. Wie aus den erzielten Ergebnissen hervor-
geht, ist eine nach Gruppen differenzierte Betrachtung der Auswirkungen einer Auf-
forderung zur Beteiligung an der Umsetzung von Ideen notwendig: Die Anzahl und
Stärke der zu beobachtenden signifikanten Zweifach- und Dreifacheffekte bei Be-
wertern der Gruppe Lehrende zeigen, dass die Aufforderung zur Teilnahme an der
Realisierung in Verbindung mit gruppenspezifischen Faktoren zu einer deutlichen
Veränderung des Bewertungsverhaltens führen kann. Aufgrund dieser aufgezeigten
Effekte ist Hypothese H8 im Hinblick auf die Beurteilung der Dimensionen „Neuar-
tigkeit” und „Nützlichkeit” durch Bewerter der Gruppe „Lehrende” zu bestätigen.
Die aus den Ergebnissen hervorgehenden Unterschiede in der Auswirkung der Auf-
forderung zur Beteiligung an der Umsetzung von Ideen bei Bewertern der Gruppe
„Lehrende” sowie Bewertern der Gruppe „Studierende” lassen darauf schließen,
dass die in der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschriebenen Effekte von
gruppenspezifischen Merkmalen beeinflusst werden. In diesem Zusammenhang
erscheint es sinnvoll, insbesondere Merkmale zu berücksichtigen, welche zu einer
Bevorzugung der Eigengruppe führen und die Bedeutung der Gruppenzugehörig-
keit für die Mitglieder beeinflussen: Es ist anzunehmen, dass ein Gefühl der An-
spannung, welches von einem Gruppenmitglied aufgrund einer als ungerecht emp-
fundenen Verteilung der persönlichen Aufwendungen und Erträgen hervorgerufen
705 Vgl. Cebrian/Krumme/Pickard (2011) S. 4.
706 Vgl. Burnkrant/Cosineau (1975) S. 213.
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wird, nur dann durch Einbeziehung der für die Eigengruppe relevanten Aufwen-
dungen und Erträge gelöst werden kann, wenn die persönlichen Interessen dem
Gruppeninteresse untergeordnet werden. Aufgrund der aufgezeigten Gruppenef-
fekte ist davon auszugehen, dass dies insbesondere bei Bewertern zutrifft, die sich
in hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren und/oder den Zusammenhalt der
Gruppenmitglieder als hoch empfinden.
Abbildung 7.23.: Geschätztes Randmittel Gesamtbewertung - nach Experimental-
gruppe
Eine weiterführende Auswertung der Daten zeigt darüber hinaus, dass selbst ver-
gleichsweise geringe Differenzen in den Rahmenbedingungen einer Bewertungssi-
tuation zu tendenziellen Unterschieden im Bewertungsverhalten und daraus resul-
tierend in den Bewertungsergebnissen führen können: Der gewählte Aufbau des
durchgeführten Experiments unterscheidet in Abhängigkeit von den manipulierten
Einflussfaktoren vier Experimentalgruppen. Wie aus zuvor aufgeführter Abbildung
7.23 hervorgeht, unterscheidet sich die Höhe der in den jeweiligen Gruppen verge-
benen durchschnittlichen Gesamtbewertung. Der Einfluss der Experimentalgruppe
ist dabei signifikant mit p < 0, 05, das korrigierte R-Quadrat beträgt 0,063. Die
Beurteilungsergebnisse hinsichtlich der Gesamtbewertung fallen demnach in der
Experimentalgruppe am höchsten aus, in der Popularitätsinformation verwendet
wurde. Am geringsten fielen die Bewertungen in der Gruppe aus, in der zusätz-
lich zu der Angabe von Popularitätsinformation die Bereitschaft zur Beteiligung bei
der Realisierung von Ideen abgefragt wurde.
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Diese Ergebnisse bestätigen die Einschätzung von Licuanan/Dailey/Mumford (2007),
dass die Beurteilung von Ideen auch von prozessbezogenen Faktoren beeinflusst
wird.707 Aufgrund dessen ist davon auszugehen, dass die Ausgestaltung des Bewer-
tungs- und Auswahlprozesses als situativer Einflussfaktor zu berücksichtigen ist.
Dies bestätigt darüber hinaus die Einschätzung von McAdam (2004), wonach die
Gefahr besteht, dass nicht inhaltliche Aspekte zu der Ablehnung einer Idee führen,
sondern die Rahmenbedingungen des Bewertungs- und Auswahlprozesses.708 In
Verbindung mit den zuvor dargestellten Ansichten verschiedener Autoren, welche
den intuitiven und subjektiven Charakter der Bewertung und Auswahl von Innova-
tionsideen betonen, führt dies zu der Frage, was einen realistischer Anspruch an
die Bewertung und Auswahl von Ideen darstellt. Adarves-Yorno/Postmes/Haslam
(2005) sind der Ansicht, dass eine Beurteilung von Neuartigkeit und Eignung einer
Idee nie objektiv sein kann.709 Nach Ansicht von Kerka/Kriegesmann/Schwering
(2009) ist die Grundannahme, dass eine Bewertung objektiv und losgelöst von per-
sönlichen Interessen durchgeführt werden kann, irreführend.710 Diese Sichtweise
wird durch die Ausführungen von Pratt/Zeckenhauser (1987) bestärkt, die in der in-
tuitiven Natur des Menschen insbesondere in neuartigen Entscheidungssituationen
den Grund für wenig konsistente Entscheidungen sehen.711 Diese Einschätzun-
gen werden durch die erzielten Ergebnisse bestärkt, da aufgezeigt werden kann,
dass gruppenspezifische Sichtweisen und Wirkungszusammenhänge, welche sich
in Verbindung mit Popularitätsinformation und der Aufforderung zur Beteiligung an
der Umsetzung von Ideen ergeben, sowie Gruppeneffekte das Resultat von Bewer-
tungsprozessen sowohl positiv als auch negativ beeinflussen.
Vor diesem Hintergrund erscheint es nur bedingt realistisch, dass in der unter-
nehmerischen Praxis, in der sich weitaus komplexere Strukturen von Gruppenbe-
ziehungen und Einflussfaktoren ergeben, eine objektive Beurteilung von Ideen zu
realisieren ist. Daraus ist die Konsequenz abzuleiten, dass in Unternehmen das
Bewusstsein hinsichtlich der verschiedenen Einflussfaktoren auszuprägen und die
Anforderungen sowie die Erwartungen an den Prozess der Bewertung und Aus-
wahl von Innovationsideen anzupassen sind. Aufgrund der daraus resultierenden
Auswirkungen auf den nachfolgenden Innovationsprozess sind in nachfolgenden
Prozessschritten gegebenenfalls weitere Anpassungen hinsichtlich der Beurteilung
des jeweiligen Arbeitsergebnisses und der Entscheidung über die weitere Vorge-
hensweise notwendig. Darüber hinaus sind die Faktoren bei der Auswahl von Be-
707 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 19.
708 Vgl. McAdam (2004) S. 702.
709 Vgl. Adarves-Yorno/Postmes/Haslam (2005) S. 4.
710 Vgl. Kerka/Kriegesmann/Schwering (2009) S. 122.
711 Vgl. Pratt/Zeckenhauser (1987) S. 153.
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wertungsmethoden und insbesondere bei der Auswahl der am Bewertungsprozess
teilnehmenden Personen zu berücksichtigen.
Abschließend ist festzuhalten, dass aufgrund der Ergebnisse der Hypothesenüber-
prüfung sowie der zuvor aufgeführten Resultate der zusätzlich durchgeführten Ana-
lysen die Integration von Kunden in den Bewertungs- und Auswahlprozess aus
mehreren Gründen geeignet und notwendig erscheint, um die im Rahmen der Lite-
raturrecherche aufgedeckten Schwachstellen von klassischen Bewertungsmetho-
den beziehungsweise der Umsetzung von Bewertungs- und Auswahlprozessen zu
vermindern.
Wie in Kapitel 2.1 dargestellt wurde, sind Unternehmen bestrebt, die Entwicklung
neuer Produkte an den Bedürfnissen von Kunden auszurichten. Wenngleich das
Bedürfnis beziehungsweise das Ziel, welches mit den zu bewertenden Ideen er-
reicht werden soll, im durchgeführten Experiment allen teilnehmenden Personen
bekannt war, wurden zum Teil deutliche Unterschiede im Bewertungsverhalten der
Gruppenmitglieder aufgedeckt. Darüber hinaus zeigen die ermittelten Unterschie-
de in der Gewichtung von Bewertungsdimensionen, dass auch die Kenntnis dar-
über, welche Kriterien von Kunden zur Beurteilung von Ideen angewendet werden,
nicht ausreicht, um eine Beurteilung von Ideen aus Kundensicht durchzuführen.
Aus den erzielten Ergebnissen geht des Weiteren hervor, dass die Gewichtung
der Bewertungsdimensionen auch durch vorhandenes Wissen und (Anwendungs-
)Erfahrungen beeinflusst wird, was eine Beurteilung aus Sicht der Kunden bezie-
hungsweise die Nachvollziehbarkeit von Kundenbewertungen weiter erschwert: Es
ist davon auszugehen, dass unternehmensinterne Bewerter nur bedingt in der La-
ge sind, die vielfältigen individuellen Anwendungserfahrungen der Kunden in ihre
Beurteilung einer Idee einfließen zu lassen, da ihr Wissen und ihre Erfahrungen
in vielen Fällen nur eine Teilmenge des Kundenwissens und der Kundenerfahrun-
gen darstellt. Es ist davon auszugehen, dass unternehmensinterne Bewerter selbst
bei identifizierten Bedürfnissen und Anwendung der von Kunden genutzten Bewer-
tungsdimensionen nur bedingt in der Lage sind, eine Beurteilung von Ideen aus
Kundensicht durchzuführen. Aufgrund der erzielten Ergebnisse hinsichtlich der Ge-
wichtung und Beurteilung der Dimension „Nützlichkeit” erscheint insbesondere die
Ablehnung von potenziell erfolgreichen Ideen wahrscheinlich.
Darüber hinaus erscheint eine Integration von Kunden in den Bewertungs- und Aus-
wahlprozess sinnvoll, da aus den erzielten Ergebnissen hervorgeht, dass Bewerter
der Gruppe „Studierende”, welche in dem Experiment die potenziellen Kunden re-
präsentieren, im Gegensatz zu Bewertern der Gruppe „Lehrende” weniger anfällig
für Gruppeneffekte und durch Popularitätsinformation oder der Aufforderung zur
Teilnahme verursachte Beeinflussungen der Beurteilung sind. Diese geringere Be-
einflussbarkeit ist im Hinblick auf die Bewertung von Ideen besonders hervorzu-
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heben, da sie die Wahrscheinlichkeit erhöht, dass in den Beurteilungsergebnissen
unverfälschte Bedürfnisinformation und individuelle Einschätzungen zum Ausdruck
gebracht werden und nicht an vorherrschende Meinungen oder Einschätzungen
angepasste Beurteilungen. In diesem Zusammenhang sind auch die aufgezeigten
Auswirkungen einer Aufforderung zur Beteiligung an der Realisierung von Ideen zu
betonen, welche bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” zu einer Bevorzugung von
Ideen führten, welche von einem Mitglied der Eigengruppe generiert wurden: Es
ist zu vermuten, dass eine durch organisatorische Rahmenbedingungen bedingte
Beteiligung an der Umsetzung einer Idee ebenfalls Gruppenverhalten auslöst, wel-
ches die mit der Integration von Kunden in den Bewertungsprozess angestrebten
positiven Effekte negativ beeinflusst oder gar verhindert.
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8.1. Wissenschaftliche Implikationen
Basierend auf den erzielten Ergebnissen folgt abschließend die Beantwortung der
Eingangs formulierten Forschungsfragen sowie die Darstellung des erzielten wis-
senschaftlichen Erkenntnisgewinns. Die Ableitung von Implikationen für die unter-
nehmerische Praxis ist Inhalt des Kapitels 8.2. Dies umfasst darüber hinaus Hand-
lungsempfehlungen zur Gestaltung und Durchführung der Bewertung und Auswahl
von Innovationsideen. Die Diskussion möglicher Limitationen der durchgeführten
Untersuchung sowie die Identifikation von Ansatzpunkten für weiterführende Unter-
suchungen sind Inhalt des abschließenden Kapitels 8.3.
Zu Beginn der Arbeit wurde dargelegt, welche Bedeutung Innovationen für den
langfristigen Erfolg eines Unternehmens haben. Dennoch zeigen verschiedene Un-
tersuchungen in unterschiedlichsten Branchen einen hohen Anteil nicht erfolgrei-
cher Einführungen neuer Produkte. Hinzu kommt, dass eine große Zahl begon-
nener Entwicklungsprojekte aufgrund negativer Beurteilung der Erfolgsaussichten
gestoppt wird, bevor die Produkte zur Marktreife gebracht werden. Dies führte zu
der Überlegung, dass möglicherweise die unternehmensintern durchgeführte Be-
wertung und Auswahl von Ideen nicht geeignet ist, Produkte zu identifizieren, die
einer ausreichenden Anzahl von Kunden attraktiv erscheinen. Aufgrund der mit ei-
ner frühzeitigen Identifikation geeigneter Neuproduktideen verbundenen Einspar-
potenziale im nachfolgenden Innovationsprozess ist der Bewertung und Auswahl
von Innovationsideen eine besondere Bedeutung beizumessen.
Wenngleich empirische Ergebnisse hinsichtlich der Verbreitung und Anwendung
vorhandener Methoden und Werkzeuge in der unternehmerischen Praxis vorlie-
gen, so wurde ein Forschungsdefizit bezüglich der Bewertung und Auswahl von
Ideen festgestellt: Die tiefergehende Untersuchung des Bewertungsprozesses so-
wie der Bewertungsmaßstäbe von Kunden wird in der Literatur angeregt, jedoch
bislang nicht realisiert. Basierend auf einer umfassenden Literaturrecherche, wel-
che auf relevante Aspekte und Ergebnisse der Erfolgsfaktorenforschung, der Erfor-
schung des Open Innovation-Paradigmas sowie der Sozialforschung ausgerichtet
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wurde und darüber hinaus eine tiefergehende Betrachtung von Bewertungsmetho-
den und Bewertungsdimensionen umfasste, wurden die zu prüfenden Hypothesen
abgeleitet.
Ausgehend von der Überlegung, dass die unbefriedigenden Erfolgsquoten bei der
Einführung neuer Produkte unter anderem auf einer ungeeigneten Auswahl von Ide-
en basieren, ist es im ersten Schritt notwendig, die Bewertungsergebnisse potenzi-
eller Kunden und unternehmensinterner Bewerter zu vergleichen. In einem abstra-
hierten Ansatz, welcher in einem nachfolgenden Schritt die Anwendung von Theo-
rien der Sozialforschung ermöglicht, fokussiert sich die erste Forschungsfrage auf
mögliche Unterschiede in den Bewertungen durch Personen, welche unterschiedli-
chen organisatorischen Gruppen zuzuordnen sind:
Welche Unterschiede sind bei der Bewertung von Innovationsideen
durch unterschiedliche Gruppen von Bewertern zu erkennen?
Basierend auf Ergebnissen aus der Kreativitätsforschung wurden die Bewertungs-
dimensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und „Machbarkeit” im
Rahmen eines an der RWTH Aachen durchgeführten Feldexperiments angewen-
det. Dabei bewerteten Mitglieder der Gruppen „Lehrende”, „Verwaltung” und „Stu-
dierende” Ideen, welche zuvor im Rahmen eines Ideenwettbewerbs von Studie-
renden eingereicht wurden. Wie aus den erzielten Ergebnissen hervorgeht, sind
Unterschiede in den Gewichtungen der verwendeten Bewertungsdimensionen zu
erkennen, welche auf die Zugehörigkeit zu einer organisatorischen Gruppe zurück-
zuführen sind. Demnach haben bei Bewertern, die einer organisatorischen Gruppe
angehören, welche später für die Realisierung einer Idee verantwortlich sein könn-
te, die Dimensionen „Machbarkeit” und „Konkretisierung” einen höheren Einfluss
auf die Gesamtbewertung als bei potenziellen Nutzern einer Idee. Bei Bewertun-
gen durch potenzielle Nutzer dominiert hingegen die Dimension „Nützlichkeit” die
Gesamtbewertung einer Idee.
Des Weiteren wird die Gewichtung der jeweiligen Bewertungsdimensionen durch
das Wissen und die Erfahrungen eines Bewerters beeinflusst. Basierend auf der
Annahmen, dass Personen im Laufe der Zeit mehr Wissen aufbauen und mehr Er-
fahrungen sammeln, wurde die Dauer der Zugehörigkeit zu einer organisatorischen
Gruppe als Indikator für das Wissen und die Erfahrungen eines Bewerters verwen-
det. Aus den Ergebnissen geht hervor, dass der Einfluss der Dimension „Nützlich-
keit” bei langer Zugehörigkeitsdauer abnimmt, der Einfluss der Dimension „Mach-
barkeit” auf die Gesamtbewertung hingegen steigt. Diese Veränderungen werden
darauf zurückgeführt, dass Bewerter mit mehr Wissen und mehr Erfahrungen ei-
ne ausgewogenere Bewertung anstreben, bei der die Bedeutung der Dimension
„Nützlichkeit” zwar nach wie vor den größten Einfluss auf die Gesamtbewertung
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ausübt, jedoch aufgrund der Bedeutung für ein spätere Realisierung die Dimensi-
on „Machbarkeit” an Einfluss gewinnt. Hinsichtlich der Bewertung durch Mitglieder
einer organisatorischen Gruppe, welche später für die Realisierung verantwortlich
sein könnte, ist festzuhalten, dass diese sowohl die verwendeten Einzeldimensio-
nen als auch die Gesamtbewertung schlechter Beurteilen als potenzielle Nutzer.
Im Hinblick auf die Ergebnisse der Erfolgsfaktorenforschung, wonach ein einzigarti-
ger Produktnutzen maßgeblich den Erfolg eines neuen Produktes beeinflusst, ist es
positiv zu beurteilen, dass im Rahmen des durchgeführten Experiments bei Bewer-
tern beider Gruppen die Dimension „Nützlichkeit” den höchsten Einfluss auf die Ge-
samtbewertung ausübt. Die Ergebnisse zeigen jedoch, dass sich die Beurteilungen
und das Bewertungsverhalten potenzieller Nutzer und Bewerter, die aufgrund orga-
nisatorischer Rahmenbedingungen möglicherweise an der Umsetzung von Ideen
beteiligt oder für die Realisierung verantwortlich sind, trotz Anwendung derselben
Bewertungsdimensionen unterscheiden. Dies lässt darauf schließen, dass allein die
Kenntnis über von Kunden angewendeten Beurteilungskriterien nicht ausreicht, um
Innovationsideen aus Kundensicht zu bewerten. Aufgrund der aufgezeigten grup-
penspezifischen Gewichtung und Beurteilung der angewendeten vier Bewertungs-
dimensionen ist auszugehen, dass sich basierend auf der Gesamtbewertung grup-
penspezifische Rangfolgen von Ideen ergeben.
Die zweite Forschungsfrage befasst sich mit den möglichen Auswirkungen von Ef-
fekten, wie sie in verschiedenen Theorien und Modellen der Sozialforschung be-
schrieben werden. Dieser Betrachtungswinkel wurde aus zwei Gründen gewählt:
Zum einen können Unternehmen als Netzwerke bestehend aus einer Vielzahl or-
ganisatorischer Gruppen interpretiert werden, was eine Anwendung dieser Theo-
rien nicht nur rechtfertigt, sondern zwingend notwendig erscheinen lässt, zum an-
deren werden diese Wirkungszusammenhänge von vorhandenen Methoden und
Werkzeugen nicht berücksichtigt, obwohl empirische Erkenntnisse vorliegen, wel-
che den Einfluss von sozialen Einflussfaktoren auf die Bewertung und Auswahl von
Ideen erkennen lassen. Dies führte zu der Frage:
Wie wirken sich Gruppeneffekte auf die Bewertung von Innovations-
ideen aus?
Entgegen den in der Theorie beschriebenen Wirkungszusammenhängen konnten
keine Effekte nachgewiesen werden, die allein auf einer übereinstimmenden Grup-
penzugehörigkeit des Bewerters und des Ideengebers basieren. Auch in Verbin-
dung mit der Zugehörigkeitsdauer zu einer organisatorischen Gruppe ist keine Be-
vorzugung von Ideen zu beobachten, deren Ideengeber ein Mitglied der Eigengrup-
pe ist. Werden zusätzlich die Gruppenzugehörigkeiten des Bewerters sowie des
Ideengebers und das Maß der Identifizierung mit der Eigengruppe beziehungswei-
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se das Maß des empfundenen Zusammenhalts der Mitglieder der Eigengruppe in
die Betrachtung aufgenommen, so sind Gruppeneffekte zu beobachten, die zu ei-
ner positiveren Beurteilung von Ideen aus der Eigengruppe des Bewerters führen:
Sowohl Studierende als auch Lehrende, die sich in hohem Maße mit ihrer jewei-
ligen Eigengruppe identifizieren, bewerten die Dimension „Neuartigkeit” positiver,
wenn die Idee aus der Eigengruppe hervorgegangen ist. Ein als hoch empfunde-
ner Zusammenhalt der Gruppenmitglieder beeinflusst nicht nur die Beurteilung der
Dimension „Neuartigkeit” positiv, wenn der Ideengeber ein Mitglied der Eigengrup-
pe ist, sondern darüber hinaus die Beurteilung der Dimensionen „Nützlichkeit” und
„Machbarkeit” sowie die Gesamtbewertung. Dies verdeutlicht, dass die Auswirkun-
gen von Gruppeneffekten auf die Bewertung von Innovationsideen nicht vernach-
lässigt werden können.
Aufgrund der erhobenen Daten ist es nur bedingt möglich, gruppenspezifische Merk-
male zu identifizieren, welche das Auftreten von Gruppeneffekten fördern bezie-
hungsweise verhindern. Die Vorhersage von Gruppeneffekten und die Einschät-
zung der daraus resultierenden Beeinflussung des Bewertungsergebnisses wird
des Weiteren dadurch erschwert, dass es ein Zusammentreffen mehrerer Faktoren
bedarf, um eine Bevorzugung von Ideen aus der Eigengruppe auszulösen. So führt
neben dem Maß der Identifizierung mit der Eigengruppe beziehungsweise dem
empfundenen Zusammenhalt der Gruppenmitglieder die Anwendung von Populari-
tätsinformation zu Gruppeneffekten (siehe unten). Die Aufforderung zur Beteiligung
an der Umsetzung von Ideen führt bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” eben-
falls zu ein positiveren Beurteilung von Ideen, die von einem Mitglied der Gruppe
„Lehrende” ausgearbeitet wurden. Bei Mitgliedern der Gruppe „Studierende” führt
die Aufforderung zur Teilnahme an der Umsetzung von Ideen nicht zu signifikanten
Veränderungen des Bewertungsverhaltens, was ebenfalls auf gruppenspezifische
Merkmale hinweist, welche die Wirkung von Effekten, die in der Theorie der Vertei-
lungsgerechtigkeit beschrieben werden, beeinflusst.
Hinsichtlich der Wirkung von Gruppeneffekten auf die Beurteilung von Innovations-
ideen ist festzuhalten, dass die bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” zu erken-
nenden Effekte den in der Theorie der sozialen Identität, der Theorie der sozialen
Beeinflussung sowie der Theorie der Verteilungsgerechtigkeit beschriebenen Wir-
kungszusammenhängen entsprechen. Das Fehlen vergleichbarer Effekte bei Be-
wertern der Gruppe „Studierende” wird unter anderem auf die geringere Bedeu-
tung der Gruppenzugehörigkeit für die persönliche Identität sowie die Rahmenbe-
dingungen des durchgeführten Experiments zurückgeführt, die dazu führten, dass
die Gruppenverhalten auslösenden Faktoren vergleichsweise schwach ausgeprägt
waren.
Die Einbeziehung möglicher Effekte, welche durch die Angabe von Popularitätsin-
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formation ausgelöst werden könnten, basierte sowohl auf in der sozial-kognitiven
Lerntheorie beschriebenen Mechanismen als auch auf empirischen Ergebnissen
aus der Konsumentenforschung, welche eine Beeinflussung des Kaufverhaltens
durch Popularitätsinformation erkennen lassen. Mit Hilfe der dritten Forschungsfra-
ge soll untersucht werden, ob Popularitätsinformation ein geeignetes Werkzeug ist,
um die Akzeptanz von unternehmensextern generierten Ideen bei unternehmensin-
ternen Bewertern zu erhöhen. Die dritte und zugleich letzte Forschungsfrage lautet:
Wie beeinflusst Popularitätsinformation die Bewertung einer Innovati-
onsidee?
Wie die Beurteilung der Auswirkungen von Gruppeneffekten erfordert die Beant-
wortung der Frage nach den Auswirkungen von Popularitätsinformation eine nach
Bewertergruppen differenzierte Betrachtung. Zunächst ist jedoch festzuhalten, dass
die Dimensionen „Neuartigkeit”, „Nützlichkeit” und „Konkretisierung” positiver beur-
teilt werden, wenn die zu bewertende Idee eine Top10-Markierung aufweist. Die
Gesamtbewertung hingegen wird nicht positiv beeinflusst.
Im Gegensatz zu den zuvor beschriebenen Gruppeneffekten kann die Kommuni-
kation von Popularitätsinformation in Verbindung mit den Gruppenzugehörigkeiten
des Bewerters und des Ideengebers zu einer positiveren Beurteilung von Ideen aus
einer Fremdgruppe führen: Während bei Bewertern der Gruppe „Lehrende” durch
Popularitätsinformation eine positivere Beurteilung von Ideen aus der Eigengruppe
ausgelöst wird, ist bei Mitgliedern der Gruppe „Studierende” eine positivere Beurtei-
lung von Ideen aus der Fremdgruppe zu beobachten. An dieser Stelle ist hervorzu-
heben, dass keine Beeinflussung auf Ebene der vier Dimensionen „Neuartigkeit”,
„Nützlichkeit”, „Konkretisierung” oder „Machbarkeit” zu erkennen ist, sondern der
Wirkungszusammenhang in beiden Fällen nur zu einer Veränderung der Gesamt-
bewertung führt.
Aufgrund dieser Ergebnisse ist davon auszugehen, dass gruppenspezifische Merk-
male die Wirkung von Popularitätsinformation sowohl hinsichtlich der Richtung als
auch der Stärke beeinflussen, so dass je nach Gruppe entweder Ideen aus der
Fremdgruppe von kommunizierter Popularitätsinformation profitieren oder Ideen aus
der Eigengruppe. In dem durchgeführten Experiment führte die Anwendung von
Popularitätsinformation bei Bewertern der organisatorischen Gruppe, welche spä-
ter für die Realisierung von Ideen verantwortlich sein könnte, zu einer positiveren
Beurteilung von Ideen, deren Ideengeber ebenfalls dieser Gruppe angehörte. Es
kann demnach nicht davon ausgegangen werden, dass die Anwendung von Popu-
laritätsinformation grundsätzlich positiv auf die Beurteilung von Ideen wirkt und ein
geeignetes Mittel ist, um die Bewertung von Ideen aus einer Fremdgruppe positiv
zu beeinflussen. Ist die Verwendung von Popularitätsinformation bei der Bewer-
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tung und Auswahl von Innovationsideen vorgesehen, so sind diese Einflüsse auf
das Bewertungsverhalten und die daraus resultierenden Verzerrungen des Bewer-
tungsergebnisses zu beachten.
Ergänzende Auswertungen der erhobenen Daten deuten auf weitere Wirkungszu-
sammenhänge hin, welche nicht Gegenstand der formulierten Forschungsfragen
sind, jedoch bei der Bewertung und Auswahl von Innovationsideen zu berücksich-
tigen sind. Insbesondere sind Einflussfaktoren zu erwähnen, welche sich aus den
Rahmenbedingungen des Bewertungsprozesses ergeben: Aufgrund erkennbarer
Unterschiede in der Höhe der durchschnittlichen Gesamtbewertungen in den vier
Experimentalgruppen ist davon auszugehen, dass vergleichsweise geringe Verän-
derungen der Bewertungssituation den Ausgang des Bewertungsprozesses beein-
flussen können. Als mögliche Auswirkungen sind schlechtere Gesamtbewertungen
und auch stärker ausgeprägte Gruppeneffekte nicht auszuschließen. Des Weiteren
lassen die aufgezeigten gruppenspezifischen Unterschiede hinsichtlich der Konsis-
tenz in den Bewertungen sowie der unterschiedlichen Ausprägungen der zu be-
obachtenden Effekte den Schluss zu, dass die Bewertung von Innovationsideen
von weiteren Faktoren beeinflusst wird, welche in der durchgeführten Untersuchung
nicht berücksichtigt wurde. Dies geht auch aus dem in den durchgeführten Regres-
sionsanalysen erzielten Anteil der erklärten Varianz hervor: Dieser beträgt selbst
bei Einbeziehung der zu bewertenden Ideen maximal 11,4 %.
Zusammenfassend kann der wissenschaftliche Beitrag dieser Arbeit in folgenden
Kernaussagen festgehalten werden:
• Die Zugehörigkeit zu einer organisatorischen Gruppe beeinflusst die Ge-
wichtung der verwendeten Bewertungsdimensionen und die Gesamtbewer-
tung einer Idee.
• Im Vergleich zu Bewertern, die zu einem späteren Zeitpunkt von der Nut-
zung einer Idee profitieren könnten, ist der Einfluss der Dimensionen „Mach-
barkeit” und „Konkretisierung” auf die Gesamtbewertung höher, der Einfluss
der Dimension „Nützlichkeit” hingegen niedriger, wenn der Bewerter einer
organisatorischen Gruppe angehört, die später für die Realisierung verant-
wortlich sein könnte.
• Bewerter, die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche später für
die Realisierung einer Idee verantwortlich sein könnte, vergeben sowohl bei
der Gesamtbewertung als auch bei den verwendeten vier Unterdimensionen
im Durchschnitt weniger Punkte als Bewerter, die einer organisatorischen
Gruppe angehören, die später von der Nutzung einer Idee profitieren könnte.
• Eine grundsätzliche Bevorzugung von Ideen, welche aus der Eigengruppe
hervorgegangen sind, ist bei keiner der untersuchten Gruppen zu erkennen.
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• Bewerter, die sich in hohem Maße mit der Eigengruppe identifizieren oder
den Zusammenhalt der Gruppenmitglieder als hoch empfinden, bewerten
Ideen aus der Eigengruppe positiver.
• Die Anwendung von Popularitätsinformation führt zu einer positiveren Be-
urteilung von Ideen aus einer Fremdgruppe, wenn der Bewerter einer or-
ganisatorischen Gruppe angehört, die zu einem späteren Zeitpunkt von der
Nutzung einer Idee profitieren könnte.
• Die Anwendung von Popularitätsinformation führt zu einer positiveren Beur-
teilung von Ideen, wenn Ideengeber und Bewerter einer organisatorischen
Gruppe angehören, die später für die Realisierung von Ideen verantwortlich
sein könnte.
• Bewerter, die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche später für
die Realisierung einer Idee verantwortlich sein könnte, und den Zusammen-
halt der Mitglieder der Eigengruppe als hoch empfinden, bewerten Ideen aus
der Eigengruppe positiver.
• Werden Bewerter zur Teilnahme an der Umsetzung von Ideen aufgefordert,
die einer organisatorischen Gruppe angehören, welche später für die Reali-
sierung einer Idee verantwortlich sein könnte, so bewerten sie Ideen aus der
Eigengruppe positiver.
Die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen wird von Faktoren beeinflusst,
welche nicht oder nur bedingt von den im Anhang A aufgeführten Methoden be-
rücksichtigt werden, obwohl sie insbesondere zu Bewertungsfehlern der Kategorie
1, der Ablehnung potenziell erfolgreicher Ideen, führen können. Wie aus den erziel-
ten Ergebnissen abgeleitet werden kann, wird die Bewertung von Innovationsideen
von weiteren Faktoren beeinflusst, die nicht Bestandteil der durchgeführten Unter-
suchung waren und auch in der berücksichtigten Literatur nicht ausreichend kon-
kretisiert werden. Es sind weiterführende Untersuchungen notwendig, um das Ver-
ständnis hinsichtlich relevanter Faktoren und Wirkungszusammenhänge zu vertie-
fen, welche in der unternehmerischen Praxis die Ergebnisse der Bewertungs- und
Auswahlprozesse von Innovationsideen beeinträchtigen können. Die sich abzeich-
nenden gruppenspezifischen Unterschiede erscheinen als geeigneter Ausgangs-
punkt für vertiefende Analysen zur Identifizierung von Merkmalen, welche sowohl
das Bewertungsverhalten als auch die Entstehung von Gruppeneffekten im Zusam-
menhang mit der Bewertung von Innovationsideen beeinflussen.
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8.2. Implikationen und Handlungsempfehlungen für
die unternehmerische Praxis
Wie gezeigt wurde, gehört die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen zu
den wichtigsten und zugleich schwierigsten Aufgaben, die im Verlauf des Innova-
tionsprozesses zu bewältigen sind. Die Ergebnisse der Literaturrecherche sowie
des durchgeführten Experiments lassen den Schluss zu, dass die in der Praxis
verwendeten Werkzeuge und Methoden den Anforderungen oftmals nicht gerecht
werden: Einseitige Betrachtungen und ungeeignete Bewertungsdimensionen so-
wie die Vernachlässigung von Gruppeneffekten erschweren die Durchführung des
Bewertungs- und Auswahlprozesses und lassen Zweifel an der Güte der getroffe-
nen Auswahlentscheidung aufkommen. Vor der Formulierung von Handlungsemp-
fehlungen werden zunächst in einer kurzen Zusammenfassung praxisrelevante Er-
gebnisse dargestellt, um die Komplexität und Vielfalt wesentlicher Einflussfaktoren
zu verdeutlichen.
Betrachtet man die Anzahl der ausgewählten Ideen, die Anzahl von Innovations-
projekten, welche gestoppt werden, bevor das jeweilige Produkt zur Marktreife ge-
bracht wurde, sowie die Erfolgsquoten bei der Einführung neuer Produkte, so wird
deutlich, dass eine hohe Anzahl von Innovationsideen notwendig ist, um eine aus-
reichende Anzahl erfolgreicher Produkte entwickeln zu können.712 Es ist davon aus-
zugehen, dass die Ressourcen, welche zur Bewertung und Auswahl geeigneter
Ideen eingesetzt werden können, zeitlichen und kostenmäßigen Restriktionen un-
terliegen. Daraus kann ein Spannungsfeld zwischen der Anzahl notwendiger zu be-
wertender Ideen und der Anzahl verfügbarer Ressourcen entstehen. Die Aufgaben-
stellung wird zusätzlich durch zum Zeitpunkt der Bewertung fehlende oder unvoll-
ständige Informationen erschwert, was zugleich den Wirkungsgrad der eingesetz-
ten Methoden und Werkzeuge negativ beeinflussen kann.713 Aufgrund eventueller
persönlicher Konsequenzen bezüglich der weiteren Entwicklung im jeweiligen Un-
ternehmen ist davon auszugehen, dass unternehmensinterne Bewerter Ideen be-
vorzugen, die zeitnah zum Erfolg gebracht werden können.714 Aus der Kreativitäts-
forschung ist bekannt, dass auch persönliche Eigenschaften des Bewerters, Merk-
male wie die Originalität einer Idee und das mit einer Idee verbundene Risiko das
Bewertungsurteil sowie die Chance, dass neuartige Bedürfnisse identifiziert wer-
den, negativ beeinflussen können.715
712 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 73, Stevens/Burley (1997) S. 16, Wahren (2004) S. 157.
713 Vgl. Ozer (2005) S. 785.
714 Vgl. Christensen/Raynor (2003) S. 11.
715 Vgl. Blair/Mumford (2007) S. 218, Sternberg/Lubart (1996) zitiert nach Blair/Mumford (2007) S. 218.
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Wie die Ergebnisse der durchgeführten Untersuchung zeigen, wird die Bewertung
von Innovationsideen auch durch Gruppeneffekte, Gruppenverhalten, Popularitäts-
information und eine mögliche Beteiligung an der Realisierung einer Idee beein-
flusst. Aufgrund der tendenziell schlechteren Gesamtbewertung von Ideen durch
Bewerter der Gruppe „Lehrende” kann nicht ausgeschlossen werden, dass eine
Auswahl zu realisierender Ideen basierend auf den Bewertungen dieser Gruppe da-
zu geführt hätte, dass potenziell erfolgreiche Ideen verworfen worden wären. Dies
zeigt die Vorteile, welche mit der Integration von Kunden in den Bewertungs- und
Auswahlprozess verbunden sein können.
Aufgrund der erzielten Ergebnisse, welche auf vielfältige Einflussfaktoren schließen
lassen, die insbesondere bei betriebswirtschaftlich orientierten Ansätzen vernach-
lässigt werden, wird der Standpunkt vertreten, dass eine objektive und faktenba-
sierte Bewertung von Innovationsideen nur bedingt zu realisieren ist: Der Einfluss
von Intuition, Subjektivität, situativen Randbedingungen sowie weiteren Faktoren
kann nicht vollständig ausgeschlossen beziehungsweise vermieden werden. Die
Handlungsempfehlung berücksichtigt des Weiteren die im Rahmen der Literaturre-
cherche identifizierten Gründe für die teilweise geringe Akzeptanz von Bewertungs-
verfahren und stellt bewusst geringe Anforderungen hinsichtlich der zur Bewertung
benötigten Informationen, der Komplexität der Methode sowie des Prognosezeit-
raums.716
Um insbesondere das Risiko von Fehlentscheidungen der Kategorie 1, der Ableh-
nung potenziell erfolgreicher Ideen, zu reduzieren, wird die Integration von Kun-
den in einen mehrstufigen Bewertungs- und Auswahlprozess angeregt (siehe Ab-
bildung 8.1). Im Prozessverlauf werden den Anregungen von Ozer (2002) folgend
unterschiedliche Bewertungsmethoden und Werkzeuge kombiniert angewendet .717
Des Weiteren wird in der Empfehlung der Hinweis von Mumford/Lonergan/Scott
(2002) aufgegriffen, die Bewertung von Ideen als dynamischen Prozess abzubil-
den, bei dem sowohl unterschiedliche inhaltliche Aspekte als auch organisatori-
sche Randbedingungen berücksichtigt werden.718 Das Konzept beruht auf der Kom-
bination einer internet-basierten zweistufigen Online-Bewertung mit nachfolgen-
den interaktiven Arbeitskreisen, die unternehmensinternen Bewertern und Kunden
die Möglichkeit bieten, sich an der Bewertung zu beteiligen. Im Rahmen der Ar-
beitskreise werden ideen-erweiternde und zukunftsorientierte Methoden angewen-
det, um eine Entscheidungsgrundlage für die verantwortlichen Manager zu erarbei-
ten.719 Auf diese Weise können sowohl bestehende Limitationen hinsichtlich ver-
716 Zu der Akzeptanz von Bewertungsverfahren siehe Kapitel 4.2.3.
717 Vgl. Ozer (2002) S. 3 - 5.
718 Vgl. Mumford/Lonergan/Scott (2002) S. 27.
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fügbarer unternehmensinterner Ressourcen als auch der Anspruch einer kunden-/
nutzenorientierten Beurteilung und Auswahl abgebildet werden. Wird die Anwen-
dung von Popularitätsinformation angestrebt, so wird aufgrund der diesbezüglich
erzielten Ergebnisse empfohlen, eine Form der Darstellung zu wählen, die erken-
nen lässt, welche Merkmale oder Eigenschaften einer Idee zu dieser Bewertung
führten.
Abbildung 8.1.: Vorgeschlagener Bewertungs- und Auswahlprozess
Hinsichtlich der Integration von unternehmensexternen Personen in den Bewertungs-
und Auswahlprozess ist zu berücksichtigen, dass verschiedene Barrieren existie-
ren, welche den Erfolg dieses Ansatzes beeinträchtigen können: Moeslein/Haller/
Bullinger (2010) nennen in diesem Zusammenhang unter anderem Verzerrungen
durch Entscheider und mangelnde Akzeptanz der Entscheidungen, welche zu ei-
nem Verhalten führen, welches sie analog dem „Not-invented-here”-Syndrom als
„Not-evaluated-here”-Syndrom bezeichnen.720
Als Bewertungsdimensionen in den ersten beiden Stufen werden die Kriterien „Neu-
artigkeit”, „Nützlichkeit”, „Konkretisierung” und „Machbarkeit” empfohlen. Um das
Verständnis bezüglich der individuellen Bewertungspräferenzen zu vertiefen, kön-
nen die Bewerter aufgefordert werden, vor der eigentlichen Bewertung eine Ge-
wichtung der Bewertungsdimensionen durchzuführen. Die Gesamtbewertung einer
719 Zur Klassifizierung von Bewertungsmethoden siehe Abbildungen 4.5 auf Seite 63 und 4.6 auf Sei-
te 64.
720 Vgl. Moeslein/Haller/Bullinger (2010) S. 31-33.
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Idee ergibt sich dann aus der mathematischen Verknüpfung der vergebenen Bewer-
tung und der Gewichtung der jeweiligen Beurteilungsdimension. Vor der Bewertung
sind die teilnehmenden Personen darüber zu informieren, ob bei der Beurteilung
konkrete Anwendungsszenarien oder Aufgabenstellungen zu berücksichtigen sind,
welche mit Hilfe der zu bewertenden Ideen adressiert werden sollen. Wird eine
freie Bewertung durchgeführt, so ist es ratsam, den Bewerter zur Beschreibung von
Anwendungsszenarien aufzufordern, welche seiner Ansicht nach mit der zu bewer-
tenden Idee adressiert werden können. Bei einer großen Anzahl vorliegender Ideen
empfiehlt es sich, den jeweiligen Bewertern nur eine begrenzte zufällige Auswahl
von bis zu 12 Ideen zur Bewertung anzuzeigen.721 Auf diese Weise kann das Ri-
siko vermieden werden, dass ein durch die Bewertung zu vieler (schlechter) Ideen
hervorgerufenes Gefühl der Demotivation das Bewertungsergebnis beeinflusst.722
Nach Ablauf einer zuvor definierten Frist oder nach Erreichung einer ausreichen-
den Anzahl von Bewertungen wird für jede der verwendeten Beurteilungsdimen-
sionen eine Rangfolge von Ideen erstellt. Aus diesen Ranglisten sind in einem
internen Auswahlprozess 50 Ideen auszuwählen, welche geeignet sind, die Errei-
chung der Unternehmensziele zu unterstützen.723 Diese 50 Ideen werden anschlie-
ßend einem zweiten Online-Bewertungsverfahren unterzogen. Wie zuvor werden
nach Ablauf einer vorgegebenen Dauer oder Erreichung einer ausreichenden An-
zahl von Bewertungen Ranglisten für jede Bewertungsdimension erstellt und eine
Auswahl von 25 Ideen getroffen. Im Rahmen von Workshops, bei denen unterneh-
mensinterne Bewerter und Kunden mit Hilfe von ideen-erweiternden Bewertungs-
methoden und Szenario-Techniken eine tiefergehende Betrachtung durchführen,
wird eine Entscheidungsvorlage für das Management ausgearbeitet, welche maxi-
mal 10 Ideen beinhaltet.724 Diese Empfehlung basiert auf den Ausführungen von
Soukhoroukova/Spann/Skiera (2007), wonach sich die Interaktion zwischen Be-
wertern positiv auf das Beurteilungsergebnis auswirkt, und den Ergebnissen von
Licuanan/Dailey/Mumford (2007), aus denen hervorgeht, dass sich die Fähigkeit
zur Identifizierung von originellen und neuartigen Ideen verbessert, wenn die Be-
wertung mit einer aktiven Informationsverarbeitung verbunden ist.725 Die interaktive
Form der Beurteilung ermöglicht darüber hinaus die Diskussion und Berücksichti-
gung möglicher sozialer Einflüsse auf den Erfolg des Produktes, welche nach der
Einführung am Markt entstehen können.726 Vor der Durchführung der Arbeitskreise
721 Vgl. Toubia/Florès (2005) S. 8-9, Toubia/Florès (2007) S. 351.
722 Vgl. Soukhoroukova/Spann/Skiera (2007) S. 6.
723 Zum Zusammenhang zwischen Unternehmensstragie und Bewertungsmaßstäben siehe auch Sto-
rey/Kelly (2001) S. 89.
724 Zur kombinierten Anwendung verschiedener Bewertungsmethoden siehe auch Ozer (2002) S. 4.
725 Vgl. Licuanan/Dailey/Mumford (2007) S. 19, Soukhoroukova/Spann/Skiera (2007) S. 5.
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ist der Informationsbedarf zu ermitteln, so dass die benötigten Daten zum Zeitpunkt
der gemeinsamen Bewertung zur Verfügung stehen.727 Die Auswahl geeigneter
Kunden, welchen die Möglichkeit zur Teilnahme an den Workshops angeboten wer-
den soll, kann beispielsweise anhand im Verlauf des Online-Bewertungsverfahrens
erhobener Daten erfolgen oder auf einem separaten Auswahlverfahren basieren.728
Bei der Durchführung der gemeinsamen Arbeitskreise mit Kunden und unterneh-
mensinternen Bewertern ist darauf zu achten, dass das Ziel des Workshops von
allen Beteiligten als gemeinsames Ziel aufgefasst und akzeptiert wird, um potenzi-
elle durch Interaktion und mögliche Interessenskonflikte ausgelöste Gruppeneffek-
te zu vermeiden oder zumindest zu reduzieren.729 Insbesondere bei den internen
Bewertern sind Schulungen zur Verbesserung der Bewertungs- und Interaktions-
kompetenz in Betracht zu ziehen.730
Aufgrund bereits vorliegender Erkenntnisse sowie der im Rahmen dieser Arbeit er-
zielten Ergebnisse ist zu betonen, dass der Prozess der Bewertung und Auswahl
sowie die angewendeten Methoden und Werkzeuge nicht auf die Funktion einmalig
anzuwendender formalisierter Entscheidungshilfen zu reduzieren sind.731 Vielmehr
sind sie als Plattform für einen interdisziplinären Meinungsaustausch zu betrachten,
welche die Diskussion und Beurteilung verschiedener Szenarien ermöglicht, um
ein gemeinsames Verständnis hinsichtlich der mit den Ideen verbundenen Chancen
und Risiken zu erarbeiten.732 Dies erscheint insbesondere vor dem Hintergrund sich
im Verlauf des Entwicklungsprozesses verändernder Einschätzungen der Erfolgs-
wahrscheinlichkeit notwendig:733 Eine einmalige umfassende und abschließende
Beurteilung einer Idee zu Beginn des Innovationsprozesses erscheint in diesem
Zusammenhang weder realistisch noch erstrebenswert. Dieses Grundverständnis
726 Vgl. Schindler (1992) S. 26.
727 Vgl. Sandau (2009) S. 216.
728 Vgl. Lang (2005) S 3-4, von Hippel/Franke/Prügel (2006) S. 886.
Nach Wecht (2005) wird der Erfolg einer Integration in den Innovationsprozess unter anderem auch
von charakteristischen Merkmalen der zu integrierenden Kunden beeinflusst (vgl. Wecht (2005) S.
24). Dabei ist zu berücksichtigen, dass im Verlauf des Innovationsprozesses unterschiedliche Eigen-
schaften für eine erfolgreiche Integration notwendig sind, somit je nach Phase unterschiedliche Kun-
den auszuwählen sind (vgl. Schallock/Bading (2008) S. 148). Zu der Integration von Kunden in den
Innovationsprozess beziehungsweise zur Auswahl von Kunden siehe auch Kausch/Enkel/Gassmann
(2005) S. 9-10, Lüthje (2000) S. 23-24 und Seifert (2006) S. 9, Brockhoff (2005) S. 465 und Gru-
ner/Homburg (2000) S. 12.
729 Vgl. Tajfel (1974) S. 67.
730 Vgl Blair/Mumford (2007) S. 218.
731 Vgl. McAdam (2004) S. 703.
732 Vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 41.
733 Vgl. Wahren (2004) S. 163.
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setzt jedoch voraus, dass im weiteren Verlauf des Innovationsprozesses regelmä-
ßige Kontrollen der getroffenen Auswahlentscheidungen durchgeführt werden, um
beispielsweise Veränderungen von Bedürfnisstrukturen oder technischen Randbe-
dingungen zu berücksichtigen. Stellt sich die Auswahl einer Idee dabei als Fehl-
entscheidung heraus, muss das Projekt konsequent gestoppt werden.734 Aufgrund
fortschreitender technologischer Entwicklungen und sich im Laufe der Zeit verän-
dernden Kundenbedürfnisse und -anforderungen ist es darüber hinaus grundsätz-
lich ratsam, abgelehnte Ideen in einer Datenbank zu hinterlegen und in regelmäßi-
gen Zeitabständen erneut zu überprüfen.735
8.3. Limitationen und Anregungen für zukünftige
Arbeiten
Bei der Ableitung allgemeingültiger Aussagen sowie der Übertragung der Ergeb-
nisse auf die unternehmerische Praxis sind Limitationen zu beachten, welche sich
im Wesentlichen aus dem angewendeten Untersuchungsdesign, der Durchführung
des Experiments an der RWTH Aachen und damit verbunden den teilnehmenden
Personenkreisen ergeben. Die nachfolgenden Ausführungen fokussieren sich auf
den vor dem Experiment zur Bewertung von Ideen durchgeführten Ideenwettbe-
werb, die darauf folgende Vorauswahl der zu bewertenden Ideen sowie das eigent-
liche Feldexperiment zur Bewertung von Innovationsideen.
Die im Rahmen des Experiments zur Bewertung von Ideen verwendeten Innovati-
onsideen wurden mit Hilfe eines Ideenwettbewerbs gewonnen, welcher an der RW-
TH Aachen von Januar 2010 bis Februar 2010 im Rahmen der Vorlesung „Einfüh-
rung in die Betriebswirtschaftslehre” durchgeführt wurde. Einschränkungen erge-
ben sich dabei aus dem zur Teilnahme aufgeforderten Personenkreis sowie der mit
dem Ideenwettbewerb verbundenen Aufgabenstellung: Bei den Teilnehmern han-
delte es sich überwiegend um Studienanfänger, welche aufgrund ihrer vergleichs-
weise kurzen Zugehörigkeit zur RWTH Aachen nur über begrenzte Erfahrungen in
Bezug auf die Prozesse und Verantwortlichkeiten verfügen.
Ausgehend von der Überlegung, dass diese Studierenden aufgrund der neuartigen
Bedürfnissituation eher in der Lage sind, Ideen zur Verbesserung der Studiensitua-
tion zu generieren, wurde bei der Durchführung des Ideenwettbewerbs der Teilneh-
merkreis bewusst auf Studienanfänger eingeschränkt. Es muss jedoch davon aus-
734 Vgl. Cooper (1985) S. 35.
735 Vgl. Bauer (2006) S. 14, Geschka/Schwarz-Geschka (2007) S. 159.
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gegangen werden, dass Studierende in höheren Semestern oder Studierende un-
terschiedlicher Fachbereiche aufgrund längerer und vielfältigerer Studienerfahrung
sowie unterschiedlicher Bedürfnissituationen andere Ideen eingereicht hätten oder
für die mit den eingereichten Ideen zu adressierenden Aufgabenstellungen bereits
eigene Lösungsansätze entwickelt haben. Es ist nicht davon auszugehen, dass die
in den eingereichten Ideen zum Ausdruck gebrachten Bedürfnisse repräsentativ für
die Studierenden der RWTH Aachen sind. Möglicherweise hätten Studierende aus
höheren Semestern aufgrund ihrer ausgeprägteren Erfahrungswerte auch komple-
xere Problemstellungen adressiert und aufwändigere Lösungsvorschläge erarbei-
tet. Eine weitere Einschränkung ergibt sich aus der Formulierung der Aufgaben-
stellung: Die Verbesserung der Studiensituation ist auf bereits vorhandene, jedoch
bislang nicht befriedigte Bedürfnisse ausgerichtet. Es ist davon auszugehen, dass
diese Fragestellung tendenziell zur Generierung von Ideen führte, welche als inkre-
mentelle Verbesserungen vorhandener Lösungen zu charakterisieren sind. Somit
können die beobachteten Beurteilungen der Dimension „Neuartigkeit” zumindest
teilweise auf die Aufgabenstellung zurückgeführt werden. Eine mehr zukunftsori-
entierte Fragestellung hätte möglicherweise die Teilnehmer zur Generierung von
Ideen angeregt, bei denen die Nutzung neuartige Technologien stärker ausgeprägt
oder visionäre Anwendungsszenarien abgebildet worden wären.
Im Anschluss an den Ideenwettbewerb wurden die eingereichten Ideen in eine stan-
dardisierte Darstellungsform übertragen. Danach erfolgte die Auswahl von 20 Ide-
en, welche die Basis des Experiments zur Bewertung von Ideen bildeten. Wenn-
gleich darauf geachtet wurde, dass die Standardisierung der eingereichten Ide-
en nicht zu wesentlichen Änderungen in den Formulierungen führte, machte die
Güte der eingereichten Ideen vereinzelt umfassendere textliche Anpassungen not-
wendig. Es kann nicht vollständig ausgeschlossen werden, dass die Anpassun-
gen der Darstellungsform Auswirkungen auf die Akzeptanz und daraus resultierend
die Beurteilung der Ideen zur Folge hatte. Insbesondere die Ergänzung fehlender
grafischer Darstellungen zur Beschreibung der jeweiligen Idee ist in diesem Zu-
sammenhang zu erwähnen: Die für das Experiment zur Bewertung vorgesehene
Darstellungsform von Ideen beinhaltete neben definierten Textfeldern ein grafische
Darstellung, welche entweder den Wirkungszusammenhang verdeutlichte oder in
anderer Art geeignet war, den Inhalt der jeweiligen Idee darzustellen.736 Es ist denk-
bar, dass das Maß der Übereinstimmung zwischen der Abbildung und den Textfel-
dern zu einer Beeinflussung der Beurteilung führt: Eine geeignete Darstellung eines
möglichen Anwendungsszenarios kann beispielsweise den Bewerter anregen, über
weitere mögliche Anwendungsszenarien nachzudenken, was sich sowohl auf
736 Siehe Abbildung 6.4 auf Seite 153.
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die Bewertung der Nützlichkeit einer Idee sowie die Gesamtbewertung auswirken
kann.
Nach der Überführung der eingereichten Ideen in die standardisierte Darstellungs-
form wurde von einem Expertengremium eine Vorauswahl aus den 70 eingereichten
Ideen getroffen, um 20 Ideen zu identifizieren, welche die Grundlage für das Expe-
riment zur Bewertung bildeten. Dabei wurden gleichartige Ideen zusammengefasst
und Ideen aussortiert, welche in den Augen der Bewerter nicht für die Verwendung
im Rahmen des Experiments geeignet waren: Es war erforderlich, nur solche Ideen
auszuwählen, bei denen davon auszugehen war, dass alle möglichen Manipulatio-
nen der Ideenquelle sowie der Top10-Markierung für die teilnehmenden Personen
glaubhaft erschienen. Dies erforderte die Berücksichtigung inhaltlicher und quali-
tativer Aspekte der jeweiligen Idee. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass
nicht nur der Fokus auf die Eignung für das Experiment die Auswahl der Ideen be-
einflusste, sondern darüber hinaus Subjektivität und Intuition von Mitgliedern der
Expertenkommission. Dies kann möglicherweise dazu geführt haben, dass Ideen
nicht in das Experiment aufgenommen wurden, die beispielsweise aus Sicht der
Studierenden positiv beurteilt worden wären.
Neben diesen Einschränkungen, welche sich aus den notwendigen vorbereitenden
Schritten ergeben können, sind weitere Merkmale des gewählten Untersuchungs-
designs zu berücksichtigen, welche sich sowohl auf die Bewertungsergebnisse aus-
wirken können oder aber die Generalisierbarkeit der erzielten Untersuchungsergeb-
nisse einschränken: Dies umfasst die Art und Anzahl der im dem Experiment ab-
gebildeten organisatorischen Gruppen, das universitäre Umfeld des Experiments
und die daraus resultierenden Unterschiede in den Bewertungs- und Auswahlpro-
zessen innerhalb von Unternehmen sowie in den Rollen, Verantwortlichkeiten und
Zielen der jeweils involvierten Personen.
Wie zuvor bei dem durchgeführten Ideenwettbewerb wurden nur Studierende der
Vorlesung „Einführung in die Betriebswirtschaftslehre” zur Bewertung der Ideen ein-
geladen, was mit den bereits aufgeführten Einschränkungen verbunden ist: Es ist
nicht davon auszugehen, dass dieser Teilnehmerkreis repräsentativ für alle Studie-
renden der RWTH Aachen ist. Die Bewertungen von Studierenden aus anderen
Fachbereichen, die aufgrund unterschiedlicher Studienschwerpunkte über andere
Formen von Wissen und Erfahrungen verfügen, können sich sowohl hinsichtlich der
Gewichtung einzelner Dimensionen als auch der Gesamtbewertung unterscheiden.
Die vereinfachte Abbildung von nur zwei Gruppen stellt ebenfalls eine Beeinträch-
tigung der Generalisierbarkeit der Ergebnisse dar: Es ist davon auszugehen, dass
in Unternehmen die aus den organisatorischen Randbedingungen hervorgehen-
den Gruppennetzwerke und die Beziehungen der Gruppenmitglieder zu Mitgliedern
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der Eigengruppe sowie zu Mitgliedern von Fremdgruppen weitaus komplexer sind
als die im durchgeführten Experiment betrachteten Gruppenbeziehungen. Aus die-
sem Grund ist davon auszugehen, dass die Anzahl und Stärke der Gruppenverhal-
ten auslösenden Faktoren höher ist und dementsprechend die Wahrscheinlichkeit,
dass Gruppeneffekte das Bewertungsverhalten beeinflussen, ansteigt. Hinsichtlich
der bestehenden Beziehung zwischen den Mitgliedern der Gruppen „Lehrende” und
„Studierende” sind ebenfalls Unterschiede zu den in der unternehmerischen Praxis
bestehenden Beziehungen zwischen Mitarbeitern des Unternehmens und Kunden
festzustellen: Aufgrund von Lehrveranstaltungen wie Vorlesungen oder Übungs-
stunden können vielfältige persönliche Kontakte zwischen den Gruppenmitgliedern
entstehen, welche in vergleichbarer Form nicht oder nur bedingt in einem unter-
nehmerischen Umfeld zwischen Kunden und Mitarbeitern des Unternehmens ent-
stehen können. Dies beeinflusst die Entstehung und das mögliche Ausmaß von
Gruppeneffekten. Aus diesem Grund sind die erzielten Ergebnisse hinsichtlich der
Bevorzugung der Eigengruppe und Akzeptanz von Leistungen von Fremdgruppen
nur eingeschränkt auf die unternehmerische Praxis zu übertragen.737 Des Weite-
ren ist zu beachten, dass aufgrund von Zielvorgaben wie Umsatzwachstum, Ergeb-
nisverbesserung oder Budgetrestriktionen sowie möglicher Konsequenzen für die
berufliche Weiterentwicklung die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen für
unternehmensinterne Mitarbeiter eine andere Bedeutung hat und weiteren Einfluss-
faktoren unterliegt, die nicht im durchgeführten Experiment berücksichtigt werden
konnten.
Das experimentelle Design ist aufgrund der Einbeziehung von Teilnehmern der
Gruppe „Lehrende” mit einer weiteren Einschränkung verbunden: Es ist nicht aus-
zuschließen, dass eine Vielzahl der Gruppenmitglieder über Erfahrungen mit der
Durchführung von empirischen Untersuchungen und damit zusammenhängend der
Erstellung und Auswertung von Fragebögen verfügen. Somit besteht Grund zu der
Annahme, dass diesen Teilnehmern bewusst war oder sie zumindest den Verdacht
hatten, dass sie an einem Experiment teilnehmen, was zu einer Beeinflussung des
Antwortverhaltens geführt haben kann.738 Bezogen auf das durchgeführte Experi-
ment wird vermutet, dass dies insbesondere bei den Fragen bezüglich der Iden-
tifizierung mit der Gruppe Einfluss auf das Antwortverhalten hatte und dazu führ-
te, dass stark positive beziehungsweise stark negative Einschätzungen vermieden
wurden.
Weitere Einschränkungen ergeben sich aus inhaltlichen Aspekten der im Experi-
ment bewerteten Ideen: Alle verwendeten Ideen sind auf gegenwärtig vorhandene
737 Zur Eignung von Studierenden als Versuchspersonen siehe auch Bortz/Döring (2006) S. 74-75.
738 Vgl. Bortz/Döring (2006) S. 75, 504.
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Bedürfnisse ausgerichtet und basieren auf verfügbaren Technologien beziehungs-
weise existierenden Produkten. Die Umsetzung dieser Ideen wäre in einem an-
gemessenen Zeitraum möglich, ohne dabei wesentliche Realisierungsrisiken be-
fürchten zu müssen. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Bewertung
von auf zukünftige Bedürfnisse ausgerichteten oder technisch komplexen Ideen,
deren Realisierung mit aufwändigen Forschungs- und Entwicklungsprojekten ver-
bunden ist, zu anderen Ergebnissen bezüglich der Gewichtung der verwendeten
Beurteilungsdimensionen oder dem Auftreten von Gruppeneffekten führen würde.
Die im Hinblick auf die Auswirkung von Popularitätsinformation auf das Bewertungs-
verhalten erzielten Ergebnisse sind ebenfalls mit einer Einschränkung verbunden,
die bei der Ableitung von generellen Aussagen zu berücksichtigen ist: Die im Ex-
periment verwendete Kennzeichnung von Ideen als Top10-Idee basierte auf einer
zufälligen Auswahl der Ideen: Es bestand kein Zusammenhang zwischen den tat-
sächlichen Bewertungen und den darin zum Ausdruck gebrachten Beurteilungen
der Güte einer Idee und der Markierung als Top10-Idee. Es ist zu vermuten, dass
in verschiedenen Fällen die Beurteilung von Ideen durch ein individuell ausgepräg-
tes Empfinden einer Diskrepanz zwischen der eigenen Bewertung der Idee und
der Top10-Einstufung durch die anderen Bewerter beeinflusst wird: Bestehen Zwei-
fel an der der Einstufung als Top10-Idee, so könnte dies möglicherweise zu einer
schlechteren Bewertung führen, um auf diese Weise den als nicht zutreffend emp-
fundenen Status als Top10-Idee zu beseitigen. Des Weiteren ist zu vermuten, dass
die aus den Ergebnissen hervorgehende Tendenz zu besseren Bewertungen von
Ideen, die als Top10-Idee gekennzeichnet sind, verstärkt wird, wenn die Vergabe
der Markierung auf den Beurteilungen der anderen Bewerter basiert. Zur Beurtei-
lung der Auswirkung von Popularitätsinformation auf die Bewertung von Innovati-
onsideen sind weiterführende Untersuchungen notwendig, welche den Zusammen-
hang zwischen der Güte einer Idee und der verwendeten Popularitätsinformation
berücksichtigen.
Wie aus den durchgeführten Auswertungen hervorgeht, konnte nur ein Teil der
Gesamtvarianz durch die verwendeten Parameter erklärt werden. Dies lässt darauf
schließen, dass weitere Faktoren die Bewertung von Ideen beeinflussen. Aus die-
sem Grunde sind weitere Untersuchungen anzustreben, um das Verständnis hin-
sichtlich personen- und gruppenspezifischer Faktoren sowie Wirkungszusammen-
hänge zu vertiefen, welche auf die Ergebnisse von Bewertungsprozessen einwir-
ken. Bezüglich der ersten Forschungsfrage, der Untersuchung gruppenspezifischer
Unterschiede in der Bewertung von Innovationsideen, wird angeregt, weitere grup-
penspezifische Besonderheiten zu identifizieren, welche im Zusammenhang mit
den erzielten Ergebnissen stehen. Dabei sind insbesondere Interaktionseffekte und
gruppenspezifische Merkmale zu betrachten, welche die Auswirkungen verschiede-
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ner Einflussfaktoren verstärken oder reduzieren können. Die bezüglich der Auswir-
kung von Gruppeneffekten erzielten Ergebnisse bieten auch Ansatzpunkte für wei-
terführende Untersuchungen: Insbesondere die Betrachtung gruppenspezifischer
Merkmale, welche den Einfluss von Gruppeneffekten auf das Bewertungsergebnis
verstärken beziehungsweise mindern, ist diesbezüglich zu erwähnen. Die tieferge-
hende Betrachtung externer Faktoren, welche Gruppeneffekte auslösen und zu ei-
ner Beeinflussung des Bewertungsverhaltens führen, erscheint ratsam. Hinsichtlich
der Auswirkung von Popularitätsinformation auf die Beurteilung von Ideen wird eine
weiterführende Betrachtung angeregt, bei der Markierungen als Top10-Idee nicht
zufällig zugeordnet, sondern in Abhängigkeit von den Beurteilungen der Teilnehmer
verteilt werden. Basierend auf den erzielten Ergebnissen erscheint es darüber hin-
aus sinnvoll, gruppenspezifische und individuelle Merkmale zu betrachten, welche
die Wirkung von Popularitätsinformation verstärken beziehungsweise mindern. Auf-
grund der in Tendenzen zu erkennenden Auswirkungen der Rahmenbedingungen
des Bewertungsprozesses werden auch weiterführende Untersuchungen angeregt,
welche sich mit grundsätzlichen Einflussgrößen wie beispielsweise den eingesetz-
ten Bewertungsmethoden sowie der Ausgestaltung des Bewertungsprozesses be-
fassen.
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A. Beschreibung ausgewählter
Bewertungsmethoden
Ohne einen Anspruch auf Vollständigkeit zu erheben, werden nachfolgend basie-
rend auf den in Kapitel 4.2.1 vorgestellten Möglichkeiten zur Kategorisierung von
Bewertungsmethoden verschiedene Vorgehensweise und Methoden vorgestellt, die
zur Bewertung von Innovationsideen verwendet werden können. Aufgrund der Viel-
zahl von Varianten, Anpassungen und Weiterentwicklungen von Bewertungsme-
thoden werden dabei nur die Standardtypen der jeweiligen Methoden vorgestellt.
Durch Anpassung und Abwandlung der verwendeten Bewertungskriterien besteht
die Möglichkeit, diese Methoden in verschiedenen Phasen des Innovationsprozes-
ses, zur Beurteilung verschiedenster Objekte und in verschiedenartigen Entschei-
dungssituationen zu verwenden.739 Des Weiteren ist zu berücksichtigen, dass die
Anforderungen hinsichtlich der benötigten Daten und Informationen, wie sie bei-
spielsweise mit finanzwissenschaftlichen Methoden verbunden sind, im Zusam-
menhang mit der Bewertung von Innovationsideen nicht immer erfüllt werden kön-
nen. Insbesondere bei der Bewertung einer Vielzahl von Ideen ist bei der Auswahl
geeigneter Bewertungsmethoden der Aufwand zu beachten, welcher mit den jewei-
ligen Methoden verbunden ist.
Ausgehend von den in Kapitel 4.2.1 im Zusammenhang mit unterschiedlichen Klas-
sifizierungsschemata aufgeführten Bewertungsmethoden sowie den Ergebnissen
der empirischen Untersuchungen zeigt Tabelle A.1 eine qualitative Beurteilung der
Eignung der Methoden für die Bewertung und Auswahl von Innovationsideen. In An-
lehnung an Cetron/Martino/Roepcke (1967) basiert die Beurteilung auf folgenden
praxisorientierten Beurteilungskriterien:740
Eignung Wie geeignet ist die Methode zur Bewertung von Innovationsideen?
(gut geeignet (+), durchschnittlich geeignet (0), weniger geeignet (-))
Aufwand Wie aufwändig ist die Anwendung der Methode?
(weniger aufwändig (+), aufwändig (0), sehr aufwändig (-))
739 Vgl. Martino (1995) S. 89, Wittmann/Leimbeck/Tomp (2006) S. 79-104.
740 Vgl. Cetron/Martino/Roepcke (1967) S. 4-5.
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Flexibilität Wie flexibel kann die Methode an verschiedene Bewertungsobjekte /-
szenarien angepasst werden?
(sehr flexibel (+), flexibel (0), weniger flexibel (-))
benötigte Daten Wie hoch sind die Anforderungen an das benötigten Datenmate-
rial?
(gering (+), mäßig (0), hoch (-))
benötigte Details Welchen Detaillierungsgrad muss die Beschreibung der Idee
aufweisen?
(gering (+), mäßig (0), hoch (-))
Dabei ist zu beachten, dass diese Einschätzungen lediglich als Orientierungswerte
zu verstehen sind: Bei der Anwendung in der unternehmerischen Praxis können
beispielsweise die Kompetenzen und Erfahrungen der Bewerter oder eines Mode-
rators den mit einer Methode verbundenen Aufwand und die erzielten Ergebnisse
beeinflussen. Darüber hinaus beeinflussen die zur Anwendung gelangenden Be-
wertungskriterien die Anforderungen an die benötigten Daten sowie den notwendi-
gen Detaillierungsgrad der Ideenbeschreibung.
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Methode Eignung Aufwand Flexibilität
benötigte
Daten
benötigte
Details
Ad Hoc-Modelle + + + + +
AHP 0 0 + + +
Bewertungsmatrix + + + + +
Checklisten + + + + +
Cluster-Analyse + 0 + + +
Conjoint-Analyse 0 0 0 0 -
CAT + + + + +
DHM 0 - 0 0 0
Delphi-Methode + - + + +
Entscheidungsbaum 0 - + - -
Investitionsrechenverfahren - - 0 - -
Fokusgruppe + 0 + + +
Ideen-Markt + 0 + + +
Kano-Modell + + + + +
Kognitive Modellierung - 0 0 - -
Konzepttest - + + 0 0
Kreativitäts-Innovations-Matrix + + + + +
Kundennutzen-Matrix + + + + +
Machbarkeitsstudie - - + - -
Nutzwertanalyse + + + + +
Paarweiser Vergleich + + + + +
Portfolio-Optimierung - 0 0 0 0
Pro- und Kontra-Methode + + + + +
Punktwertverfahren + + + + +
Q-sort-Technik + + + + +
Quintessenz-Technik + + + + +
Realoptionen - - 0 - -
Roadmapping - - 0 - -
Simulation - - - - -
SIP®-5-Perspektiven-Methode + + + + +
Stoplight Voting + + + + +
SWOT-Analyse + + + + +
Szenario-Analyse 0 - + - -
Technology Value Pyramid 0 0 0 0 0
Tabelle A.1.: Beurteilung von Bewertungsmethoden
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A.1. Ad Hoc-Entscheidungsmodelle
Martino (1995) fasst unter diesem Oberbegriff zwei Formen der Bewertung zusam-
men, die durch eine pragmatische Vorgehensweise geprägt sind: Bewertungsprofile
und interaktive Bewertung.741 Bei Bewertungsprofilen werden die zu beurteilenden
Objekte anhand vorgegebener Kriterien bewertet. Dabei besteht die Möglichkeit,
durch die Definition von Mindestanforderungen sicherzustellen, dass die Objekte
in die engere Wahl einbezogen werden, die in allen Bewertungsdimensionen die
Mindestanforderungen erfüllen. Die Objekte, welche in den meisten Dimensionen
dominieren, werden ausgewählt. Im Gegensatz zu den in Kapitel A.24 vorgestell-
ten Punktwertverfahren werden dabei keine mathematischen Verknüpfungen oder
Gewichtungen der Bewertungskriterien angewendet.
Bei der interaktiven Bewertung und Auswahl werden zunächst die wesentlichen
Kriterien vom Verantwortlichen festgelegt. Basierend auf diesen Kriterien wird von
jedem Mitglied des für die Bewertung zusammengestellten Teams ein Favorit aus-
gewählt. Der Verantwortliche wählt aus diesen Vorschlägen seinen Favoriten aus
und erklärt den Teammitgliedern, warum diese Idee ausgewählt wurde. Mit dieser
Auswahl werden die zuvor festgelegten Kriterien verdeutlicht und basierend auf die-
ser Zusatzinformation können die Teammitglieder ihre Auswahl überarbeiten und
gegebenenfalls anpassen. Dieser Prozess wird mehrmals wiederholt, um die zur
Anwendung gelangenden Auswahlkriterien zu verdeutlichen und die Güte des Aus-
wahlprozesses zu erhöhen.
A.2. Analytic Hierarchy Process
Der Analytic Hierarchy Process (AHP) basiert auf der Anwendung von Entscheidungs-
bäumen742 und ermöglicht sowohl die qualitative als auch quantitative Beurteilung
von verschiedenen Alternativen.743 Dabei wird das übergeordnete Ziel in seine we-
sentlichen Bestandteile aufgeteilt und in einer hierarchischen Struktur abgebildet.
Die Hierarchie ergibt sich dabei aus den inhaltlichen Zusammenhängen der Ele-
mente.744 Die Umsetzung der erfolgt in vier Schritten:745
1. Definition des Problems und des verfolgten Ziels.
741 Vgl. Martino (1985) S. 85-88.
742 Siehe Kapitel A.10.
743 Vgl. Bothos/Apostolou/Mentzas (2008) S. 2.
744 Vgl. Poh/Ang/Bai (2001) S. 66-67, Sandau (2009) S. 69-71.
745 Vgl. Saaty (2008) S. 85.
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2. Abbildung des Problems und seiner wesentlichen Bestandteile in einer Baum-
struktur.
3. Erstellung der Matrizen mit dem paarweisen Vergleich der Elemente, die je-
weils einem übergeordneten Knoten zugeordnet sind, um zu beurteilen, wel-
ches Element einen höheren Beitrag zur Erreichung des definierten Ziels
leistet.
4. Basierend auf den Ergebnissen der paarweisen Vergleiche werden die Ele-
mente in ihrer Bedeutung gewichtet. Abschließend erfolgen je Element paar-
weise Vergleiche der auszuwählenden beziehungsweise zu beurteilenden
Alternativen.
Das nachfolgende Beispiel des Kaufs eines Handys verdeutlicht die Vorgehens-
weise (siehe Abbildung A.1). Die Kaufentscheidung basiert in dieser Darstellung
auf den drei Kriterien Mobilität, Bedienung und Ausstattung. Die Mobilität wiederum
ergibt sich aus der Empfangsstärke sowie der Leistung des Akkus. Das Bedienkon-
zept unterscheidet sich nach Touchscreen und Tastatur, wobei Geräte mit Tastatur
nach Barren, Slider und Handys mit Klappmechanismus unterschieden werden.
Die Ausstattung eines Handys kann nach Multimediafähigkeiten, dem verfügba-
ren Zubehör sowie der angebotenen Software beurteilt werden. Zur Beurteilung
der Multimediafähigkeiten werden die Möglichkeiten zum Abspielen von Musik- und
Filmdateien sowie einer integrierten Kamera verwendet.
Abbildung A.1.: Anwendungsbeispiel für AHP
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Zum Vergleich der abgebildeten Strukturelemente ergeben sich sechs Matrizen,
welche als Resultat die Bedeutung des jeweiligen Elements für die Kaufentschei-
dung ergeben: Auf der dritten Ebene werden zwei Matrizen für den Vergleich der
Tastatur-Typen und der Multimedia-Eigenschaften gebildet. Der Vergleich der Kom-
ponenten von Mobilität, Bedienung und Ausstattung ergebt auf der zweiten Ebene
drei Matrizen. Auf der obersten Ebene bildet die Beurteilung der Elemente Mobili-
tät, Bedienung und Ausstattung die sechste Matrix. Daran anschließend werden die
verschiedenen Alternativen je Element einem paarweisen Vergleich unterzogen.746
Die Anwendung der AHP-Methodik führt zu einer Gewichtung der für die Zielerrei-
chung relevanten Elemente sowie einer Gewichtung der zu beurteilenden Hand-
lungsalternativen im Hinblick auf das zu erreichende Ziel.747
A.3. Bewertungsmatrix
Eine Bewertungsmatrix stellt eine einfache Möglichkeit dar, verschiedene Hand-
lungsalternativen anhand frei zu wählender geeigneter Kriterien zu beurteilen.748
Ein Eintrag in einer Zeile repräsentiert dabei eine Handlungsalternative, die zur Be-
urteilung verwendeten Dimensionen werden in den Spalten der Matrix eingetragen.
Die Beurteilung erfolgt auf einer zuvor festzulegenden Skala (beispielsweise von
eins (=nicht erfüllt) bis fünf (=vollständig erfüllt). Des Weiteren besteht die Mög-
lichkeit zur Verwendung von Gewichtungsfaktoren, um die Relevanz der verwen-
deten Dimensionen im Bewertungsergebnis zu berücksichtigen (siehe auch Kapitel
A.24).749
Zur Visualisierung der Ergebnisse können die Werte in einem Netz-Diagramm ein-
getragen werden.
A.4. Checklisten
Checklisten bestehen aus einer Auflistung von Kriterien, welche zur Bewertung her-
angezogen werden.750 Der Komplexitäts- und Detaillierungsgrad sind variabel und
746 Vgl. Martino (1985) S. 15-22.
747 Vgl. Saaty (2008) S. 85-90.
748 Vgl. Haman (1996) S. 174.
749 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1994) S. 269.
750 Vgl. Wahren (2004) S. 175-176.
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können individuell gestaltet werden. Diese Freiheitsgrade bei der Gestaltung führen
dazu, dass diese Methode universell eingesetzt werden kann. Die Durchführung
kann sowohl als Individual- als auch als Gruppenmethode erfolgen. Da keine allge-
meingültige Checkliste existiert, müssen zuvor geeignete individuelle Bewertungs-
kriterien identifiziert und festgelegt werden. Es ist darauf zu achten, dass bei zu un-
terschiedlichen Kriterien (beispielsweise quantitativ/qualitativ, monetär/technisch)
die Zusammenführung der Ergebnisse zu einem Gesamturteil mit eingeschränk-
ter Aussagekraft führen können. Durch die Anwendung von Gewichtungsfaktoren
für die Beurteilungskriterien kann die Aussagekraft erhöht werden (siehe Kapitel
A.3 und Kapitel A.20).
A.5. Cluster-Analyse
Unter dem generischen Oberbegriff Cluster-Analyse wird eine Vielzahl von ma-
thematischen Methoden zusammengefasst, die darauf ausgerichtet sind, gleich-
artige Objekte in einer großen Objektmenge zu identifizieren.751 Das Ergebnis ei-
ner Cluster-Analyse zeigt keine Rangfolge von Objekten, sondern Gruppierungen
von Objekten, die gewisse Ähnlichkeiten aufweisen.752 Durch das Zusammenfas-
sen gleichartiger Objekte kann die Komplexität des Bewertungsprozesses reduziert
werden.
Das Grundgerüst einer Cluster-Analyse besteht aus sechs Schritten:753
1. Generierung der Datenmatrix
2. Standardisierung der Matrix
3. Berechnung der Ähnlichkeitsmatrix
4. Clustering-Methode ausführen
5. Inhalte der Daten- und Ähnlichkeitsmatrix neu anordnen
6. Berechnung des kophänetischen Korrelationskoeffizienten.
751 Vgl. Mathieu/Gibson (1993) S. 284, Romesburg (2004) S. 2.
752 Vgl. Martino (1995) S. 83.
753 Vgl. Romesburg (2004) S. 9.
Details der einzelnen Schritte sind Romesburg (2004) S. 10-27 zu entnehmen.
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A.6. Conjoint-Analyse
Unter dem Begriff „Conjoint-Analyse” werden verschiedene Formen von Metho-
den zusammengefasst, die basierend auf einem experimentellen Design ein linear-
additives Modell zur Bestimmung des Nutzenbeitrags einzelner Merkmale des Be-
wertungsobjektes erstellen.754 Dabei verfolgte Fragestellungen können sich bei-
spielsweise mit der Produktgestaltung, der Preispolitik oder der Marktsegmentie-
rung befassen. Ziel der Untersuchung ist es, das Präferenzverhalten von Kunden
im Hinblick auf Leistungsbestandteile beziehungsweise Produktmerkmale und da-
mit verbunden die Beurteilung des Nutzens zu analysieren.755 Zur Beurteilung des
Nutzenbeitrags der einzelnen Merkmale erfolgt ein paarweiser Vergleich möglicher
Merkmalsausprägungen.756 Ein fertiges Produkt oder Prototyp ist für die Anwen-
dung nicht zwingend erforderlich.757
Einer der ersten Schritte einer Conjoint-Analyse besteht in der Ermittlung der zu
vergleichenden Attribute und deren möglichen Ausprägungen. Diese werden dann
in Form von Bewertungsprofilen zusammengefasst, welche sich durch unterschied-
liche Kombinationen der jeweiligen Merkmalsausprägungen unterscheiden. Diese
Profile werden dann von den Teilnehmern des Experiments bewertet. Basierend
auf Variationen des Bewertungsprozesses sind folgende vier Hauptkategorien von
Conjoint-Analysen zu unterscheiden:758
1. Vollständige Profile (full profile technique): jeder Bewerter bekommt alle Pro-
file zur Bewertung vorgelegt.
2. Zusammengesetzte Bewertung (compositional technique): Jede Attributkom-
bination wird zunächst auf einer Skala von 0 bis 100 bewertet und anschlie-
ßend wird die Bedeutung der einzelnen Attribute beurteilt.
3. Hybrid-Technik (hybrid techniques): Die Bewerter bestimmten selbst, welche
Profile sie bewerten möchten und beurteilen bei den ausgewählten Profilen
lediglich eine Teilmenge der möglichen Attributkombinationen.
4. Adaptive Conjoint-Analyse (adaptive conjoint analysis): Dabei handelt es sich
um eine Variante der Hybrid-Technik, bei der Bewerter nur einen Teil der
selbst ausgewählten Profile in einem paarweisen Vergleich beurteilen. Die
754 Vgl. Teichert (2001) S. 1.
755 Vgl. Green/Krieger/Wind (2001) S. 56.
756 Vgl. Green/Krieger/Wind (2001) S. 57.
757 Vgl. Butzmann (2000) S. 168.
758 Vgl. Green/Krieger/Wind (2001) S. 58-59.
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Anzahl der zu bewertenden Merkmale je Profil wird dabei im Verlauf des
Experiments in Abhängigkeit von den vorherigen Bewertungen angepasst.
Die Durchführung einer Conjoint-Analyse kann in sechs Schritte unterteilt wer-
den:759 Zunächst ist die Modellauswahl durchzuführen und daran anschließend die
Vorgehensweise bei der Datenerhebung zu bestimmen. Es folgen die Festlegung
der Anreiz-Struktur für die vollständigen Profile und Darstellung der Anreize. Die
Bestimmung der Skala zur Messung der abhängigen Variablen und Festlegung der
Schätzmethode bilden die letzten Schritte.
Zu weiterführenden Betrachtungen wird auf die entsprechende Literatur verwiesen:
So zeigt beispielsweise die Arbeit von Green/Krieger/Wind (2001) eine exempla-
rische Übersicht von theoretischen Arbeiten der Jahre 1974 bis 2000 sowie eine
Auflistung von Arbeiten, welche sich mit der praktischen Anwendung der Conjoint-
Analyse befassen.760 Ein umfassende Darstellung verschiedenster Ausprägungen
und Anwendungsmöglichkeiten der Conjoint-Analyse findet sich in der Arbeit von
Gustafsson/Herrmann/Huber (2007).
A.7. Consensual Assessment Technique
Bei der Consensual Assessment Technique (CAT) handelt es sich um eine Vorge-
hensweise zur Beurteilung der Kreativität oder anderer Merkmale beziehungswei-
se Eigenschaften von Produkten.761 Sie basiert auf unabhängigen und subjektiven
Bewertungen von Individuen, welche mit der relevanten (Produkt-)Domäne vertraut
sind. Diese Vorgehensweise basiert auf der Überlegung, dass unabgestimmte Mei-
nungen von Fachleuten, welche nicht speziell auf die Bewertung vorbereitet wur-
den, am besten zur Bewertung geeignet sind. Ein Produkt ist demnach so kreativ,
wie es von den Bewertern eingestuft wird.762
Bei der Vorbereitung und Anwendung der Methode sind folgende Punkte zu berück-
sichtigen:763 Das zu beurteilende Produkt beziehungsweise die zu bewertenden
Merkmale sind in geeigneter Form zu präsentieren oder in eine kommunizierbare
Form zu überführen. Um eine ausreichende Flexibilität bei den Antworten zu er-
zielen, sollte die Aufgabenstellung offen formuliert werden. Die Teilnehmer müssen
759 Vgl. Green/Srinivasan (1978) S. 105, Green/Srinivasan (1990) S. 5.
760 Vgl. Green/Krieger/Wind (2001) S. 64, 67.
761 Vgl. Hennessey/Amabile (1999) S. 347-438.
762 Vgl. Hennessey/Amabile (1999) S. 350.
763 Vgl. Hennessey/Amabile (1995) S. 15-16.
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über eine gewisse fachliche Kompetenz verfügen, weitere besondere Fähigkeiten
wie beispielsweise grafische Begabung sind jedoch nicht erforderlich. Ein einheitli-
ches Kompetenzniveau der Teilnehmer ist nicht erforderlich. Die Bewertungen erfol-
gen unabhängig voneinander ohne vorherige Beeinflussung oder Möglichkeiten zur
Abstimmung. Wenngleich keine konkreten Bewertungskriterien vorgegeben wer-
den, sollten neben der Kreativität auch anderen Dimensionen wie beispielsweise
Ästhetik oder technische Aspekte bewertet werden. Die zu bewertenden Produkte
sind dabei in Relation zueinander zu betrachten und zu beurteilen. Bei der Auflis-
tung der zu bewertenden Produkte ist darauf zu achten, dass sich die Reihenfolge
bei allen Teilnehmern unterscheidet, um die Auswirkung von möglichen methodi-
schen Fehlern auf das Gesamtergebnis zu minimieren.
Je höher die Übereinstimmung der individuellen Bewertungsergebnisse ausfällt,
desto höher wird die Beurteilungsreliabilität eingestuft.
A.8. Decentralized Hierarchical Modelling
Dencentralized hierarchical modelling (DHM) wird mit dem Ziel eingesetzt, über die
optimale Verteilung von Forschungs- und Entwicklungsbudgets zu entscheiden.764
Sie zeichnen sich dadurch aus, dass beginnend beim Top-Management der jeweils
nachgeordneten Hierarchiestufe Rahmenbedingungen vorgegeben werden, welche
bei der Projektauswahl zu berücksichtigen sind. Auf jeder Stufe werden bei der Fest-
legung der Rahmenbedingungen relevante Einflussfaktoren berücksichtigt. Basie-
rend auf den kommunizierten Rahmenbedingungen wählen schließlich die verant-
wortlichen Projektmanager die geeigneten Forschungs- und Entwicklungsprojek-
te aus.765 Die Auswahl wird dabei durch die Anwendung finanzwissenschaftlicher
Methoden und Portfoliomodellen unterstützt. Die Kommunikation der ausgewählten
Projekte geht nun ausgehend von der Ebene der Projektmanager in der Hierarchie
nach oben. Dieser Prozess kann in mehreren Zyklen durchlaufen werden, bis eine
Einigung hinsichtlich der Verteilung des Budgets erzielt wurde.
764 Vgl. Baker et al. (1976) S. 59.
765 Vgl. Souder/Mandakovic (1986) S. 41.
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Abbildung A.2.: Beispiel eines DHM-Prozesses
A.9. Delphi-Methode
Bei der Delphi-Methode handelt es sich um eine qualitative Prognosemethode, bei
der im Rahmen einer formalisierten Befragung eine größere Zahl von Experten
aufgefordert wird, ihre Einschätzung der zukünftigen Entwicklung eines zuvor de-
finierten Prognosegegenstands zu formulieren.766 Diese Methode basiert auf der
Überlegung, dass Experten besonders geeignet sind, die zukünftigen Entwicklun-
gen in ihrem Fachgebiet einschätzen zu können. Die Befragung erfolgt anonymi-
siert und in schriftlicher Form, so dass persönliche Interaktionen beziehungsweise
Diskussionen nicht auftreten können. Die Durchführung erfolgt in mindestens drei
Runden:767 In der ersten Runde wird der Prognosegegenstand vorgestellt, es wer-
den notwendige Informationen kommuniziert und die Teilnehmer aufgefordert, ihre
Prognose zu formulieren. In der zweiten Runde werden die eingereichten Ergebnis-
se mitgeteilt. Diese werden dann von den Teilnehmern hinsichtlich des möglichen
766 Vgl. Henze (1994) S. 342, Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1994) S. 859-860.
767 Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006) S. 261, Rowe/Wright (1999) S. 354.
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zeitlichen Verlaufs eingeschätzt. Diese Ergebnisse werden zu Beginn der dritten
Runde kommuniziert. Daran anschließend erhalten die Teilnehmer die Möglichkeit,
ihre bisherigen Einschätzungen basierend auf den Ergebnissen der Vorrunden zu
korrigieren. Dieser Vorgang kann wiederholt werden, bis die Prognosen der teilneh-
menden Experten ein ausreichendes Maß an Übereinstimmung aufweisen.
A.10. Entscheidungsbaum
Bei Entscheidungsbäumen handelt es sich um eine grafische Darstellungsform von
mehrstufigen Entscheidungsprozessen. Ein Entscheidungsbaum besteht aus drei
Grundelementen:768
Entscheidungssituationen: Auszuwählende Alternativen.
Ereignisse/Zustände: Folgen von Entscheidungen, können nicht beeinflusst wer-
den.
Konsequenzen: Ergebnisse von Entscheidungen und Ereignissen.
Die einzelnen Äste des Baumes bilden dabei logische Abfolgen der Entscheidun-
gen oder zeitliche Zusammenhänge ab. Entscheidend dabei ist, dass Eintrittswahr-
scheinlichkeiten von Ereignissen/Zuständen in die Darstellung einfließen, sodass
für jedes mögliche Endergebnis ein Erwartungswert berechnet werden kann, wel-
cher die in Geldeinheiten ausgedrückte Gewinn-/Verlusterwartung abbildet.769 Die
Entscheidungsfindung basiert auf den Erwartungswerten, welche für die jeweiligen
Handlungsoptionen ermittelt werden.
A.11. Investitionsrechenverfahren
Mit Hilfe von Investitionsrechenverfahren ist es möglich, Investitionsvorhaben an-
hand quantifizierbarer Unternehmensziele zu beurteilen und auszuwählen. Dabei
können einzelne Investitionen betrachtet werden, oder mehrere Alternativen vergli-
chen werden.770 Drei grundsätzliche Formen von Verfahren sind zu unterscheiden:
statische Einperiodenmodelle, dynamische Verfahren und dynamische Endwertver-
fahren.
768 Vgl. Wittmann/Leimbeck/Tomp (2006) S. 81-82.
769 Vgl. Martino (1995) S. 34.
770 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 34.
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Bei statischen Einperiodenmodellen werden zeitliche Aspekte nicht oder nur unzu-
reichend berücksichtigt. Dies gilt ebenfalls für Veränderungen der relevanten Zah-
lungsströme (Einnahmen, Ausgaben) und zugehörigen Kosten-/Ertragspositionen.
Zu diesen Modellen gehören:
Kostenvergleichsverfahren: Dabei werden die mit der zu beurteilenden Alternati-
ve verbundenen Kosten ermittelt. Mögliche Umsätze werden bei diesem Ver-
fahren nicht berücksichtigt. Die Alternative mit den geringsten Kosten wird
ausgewählt.771
Gewinnvergleichsverfahren: Bei diesem Verfahren wird das Kostenvergleichs-
verfahren erweitert, indem die mit der zu beurteilenden Alternative verbunde-
nen Erlöse in die Betrachtung einbezogen werden. Die Alternative mit dem
höchsten Gewinn wird ausgewählt.772
Rentabilitätsvergleich: Im Gegensatz zu den vorherigen Methoden wird bei der
Rentabilitätsbetrachtung das investierte Kapital in die Beurteilung aufgenom-
men. Die Auswahl der Alternative basiert auf der ermittelten Rentabilität
(auch return-on-investment-Methode genannt).773
Amortisationsrechnung: Bei dieser Form der Betrachtung wird der Zeitraum er-
mittelt, in dem die Summe der Rückflüsse, welche aus der Investition resul-
tieren, dem investierten Kapital entsprechen (auch Kapitalrückfluss-, Pay-off,
Pay-back-Methode genannt).774
Im Gegensatz zu den statischen Modellen berücksichtigen dynamische Verfahren
die mit den jeweiligen Alternativen verbundenen Konsequenzen im Investitionszeit-
raum sowie den Zu- und Abfluss von Geldeinheiten im Zeitraum der wirtschaftlichen
Nutzung. Im Gegensatz zu den statistischen Verfahren basieren die Berechnungen
nicht auf Durchschnittswerten, sondern auf einer möglichst realitätsgetreuen Erfas-
sung von Kosten und Erträgen und der Berücksichtigung von Zinseszinsen.775
Kapitalwertmethode: Bei dieser Methode erfolgt durch die Diskontierung der durch
eine Investition im Betrachtungszeitraum ausgelösten Zahlungsflüsse (Ein-
und Auszahlungen) auf den Investitionszeitpunkt die Berechnung des Bar-
wertes einer zukünftigen Investition. Das Ergebnis wird dann mit einer Alter-
nativinvestition verglichen, die mit einem Kalkulationszinssatz verzinst wird,
771 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 37.
772 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 47.
773 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 49.
774 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 50.
775 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 36.
269
A. Beschreibung ausgewählter Bewertungsmethoden
um zu beurteilen, bei welcher Investition die Verzinsung des eingesetzten
Kapitals am höchsten ist (auch net present value Methode genannt).776
Annuitätenmethode: Zur Ermittlung des gleichbleibenden Betrages, der in jeder
Periode nach Tilgung und Verzinsung des eingesetzten Kapitals zur Verfü-
gung steht, dient die Annuitätenmethode.777
Methode des internen Zinsfußes: Diese Methode wird angewendet, um die Ver-
zinsung des eingesetzten Kapitals zu bestimmen (auch discounted-cash-
flow oder internal-rate-of-return-Methode genannt).778
Als Erweiterung der dynamischen Verfahren ermöglichen dynamische Endwert-
verfahren unter anderem die Berücksichtigung unterschiedlicher Soll- und Haben-
Zinssätze. Des Weiteren wird nicht der Barwert einer Investition berechnet, son-
dern der Vermögensendwert der Investition basierend auf der Aufzinsung der im
Betrachtungszeitraum getätigten Zahlungen.779
Vermögensendwertmethode: Durch Aufzinsung aller im Verlauf der Planungs-
zeitraums getätigten Ein- und Auszahlungen wird der Vermögensendwert ei-
ner Investition bestimmt.
Sollzinssatzmethode: Diese Methode wird angewendet, um den kritischen Be-
schaffungszinssatz des zu investierenden Kapitals zu bestimmen. Bei die-
sem Sollzinssatz ergibt sich ein Vermögensendwert von null.780
A.12. Fokusgruppe
In der Literatur sind vielfältige Definitionen des Begriffs „Fokusgruppe” zu finden,
wobei folgende charakteristische Merkmale zu erkennen sind:781 Demnach handelt
es sich um eine organisierte Diskussion, bei der die gemeinsame Aktivität und Inter-
aktion im Vordergrund stehen. Nach Morgan (1996) sind das Ziel, die Datenquelle
sowie die Rolle des Veranstalters die wesentlichen Merkmale von Fokusgruppen.782
Das Ziel einer Fokusgruppe besteht in der Erhebung von Daten, welche durch die
776 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 58-59.
777 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 64-65.
778 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 63.
779 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 87.
780 Vgl. Perridon/Steiner (1995) S. 89.
781 Vgl. Gibbs (1997) S. 1.
782 Vgl. Morgan (1996) S. 130.
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Interaktion und Diskussion der Interviewpartner hervorgebracht werden. Die Anre-
gung und Steuerung der Diskussion liegt in der Verantwortung desjenigen, der das
Interview veranlasst hat, beziehungsweise in der Verantwortung eines Moderators.
Bei der Auswahl der Teilnehmer ist darauf zu achten, dass sie hinsichtlich des ge-
wählten Schwerpunkts der Diskussion über besondere Erfahrungen und Expertise
verfügen. Bei der Zusammenstellung der Gruppe ist die Heterogenität der Teilneh-
mer sicherzustellen. Fällt diese zu gering aus, so unterscheiden sich möglicherwei-
se die Erfahrungen und Ansichten der teilnehmenden Personen nicht wesentlich
und der Informationsgewinn fällt geringer aus. Eine zu große Heterogenität hin-
gegen kann dazu führen, dass die Unterschiede zwischen den Teilnehmern die
Ergebnisse prägen, ohne dabei einen Informationsgewinn zu erzeugen.783 Die An-
zahl der Interviewpartner sollte zwischen sechs und zehn Personen betragen, kann
jedoch im Einzelfall auch variiert werden.784
Zur Durchführung sollte ein Interview-Leitfaden ausgearbeitet werden, um die sub-
jektiven Erfahrungen und Einschätzungen der Teilnehmer zu erheben.785 Zu den
Aufgaben des Moderators gehört es auch, mögliche Verständnisprobleme hinsicht-
lich der Aufgabenstellungen aufzuklären und die Interaktion der Teilnehmer durch
Schaffung einer produktiven Arbeitsatmosphäre zu unterstützen.786
Folgende grundlegende Anwendungsszenarien der Fokusgruppe sind zu unter-
scheiden:787
1. Studien im Rahmen der Entwicklung neuer Produkte.
2. Positionierung von Produkten.
3. Studien von Gewohnheiten und Gebrauch.
4. Beurteilung von Verpackungen.
5. Beurteilung der inneren Einstellungen.
6. Beurteilung von Werbemaßnahmen.
7. Beurteilung von Verkaufsmaßnahmen.
8. Ideengenerierung.
9. Beurteilung der Motivation und inneren Einstellung von Mitarbeitern.
783 Vgl. Gibbs (1997) S. 4-5.
784 Vgl. Calder (1977) S. 353, Morgan (1996) S. 146.
785 Vgl. Merton/Kendall (1946) S. 541
786 Vgl. Gibbs (1997) S. 5.
787 Vgl. Greenbaum (2002) S. 9-13, Lynn/Morone/Paulson (1996) S. 27.
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A.13. Ideen-Markt
Ausgehend von der Überlegung, dass in einem effizienten Markt der Preis eines
Produktes alle verfügbaren Informationen über das Produkt repräsentiert und Märk-
te somit zur Lösung von Problemen der Informationsverteilung geeignet sind, wurde
das Konzept der virtuellen Börse entwickelt.788 Ideen-Märkte führen diesen Ansatz
fort und ermöglichen die Interaktion einer Vielzahl von Anwendern zur Bewertung
und Generierung von Ideen.789 Jede Idee wird dabei in Form von Aktien gehandelt
und der Kurswert, welcher sich im Verlauf der Zeit bildet, repräsentiert die Einschät-
zung des zukünftigen Potenzials aus Sicht der Marktteilnehmer: Je höher der Kurs-
wert einer Aktie ist, desto höher wird die Erfolgswahrscheinlichkeit der zugehörigen
Idee eingeschätzt.
Zur Auswahl der Ideen, welche an der Börse gehandelt werden sollen, sind drei Vor-
gehensweisen zu unterscheiden. Die erste Variante sieht vor, dass alle eingereich-
ten Ideen gehandelt werden. Die Vorauswahl durch einen oder mehrere Experte(n)
stellt die zweite Möglichkeit dar. Dabei ist zu berücksichtigen, dass dabei die Gefahr
besteht, dass bei der Vorauswahl potenziell erfolgreiche Ideen falsch eingeschätzt
werden und somit nicht an der Börse eingeführt werden. Die Beurteilung durch
den Markt stellt die dritte Möglichkeit dar, die in Form von Angeboten mit einem
Festpreis oder Auktionen abgebildet werden kann. Signalisiert der Markt eine aus-
reichende Kaufbereitschaft, können die Aktien an der Börse eingeführt werden.790
Bei der Umsetzung eines Ideen-Marktes sind die Prognoseziele, die Anreize zur
Teilnahme und der Offenlegung von Information sowie das Design des Marktes
(beispielsweise Auswahl der einzuführenden Ideen, Einführungspreis der Aktien)
festzulegen.791
A.14. Kano-Modell
Nach Ansicht von Kano et al. (1984) ist zur Beurteilung der Qualität eines Pro-
duktes nach objektiver und subjektiver Qualität zu unterscheiden, da die alleinige
Betrachtung objektiver Merkmale nicht ausreicht, um das Verhalten von Kunden
zu beschreiben:792 Objektive Qualität beschreibt die Übereinstimmung mit Vorga-
788 Vgl. Spann et al. (2009) S. 325-327.
789 Vgl. Dwyer (2007) S. 1, Soukhoroukova (2007) S. 100, Soukhoroukova/Spann/Skiera (2007) S. 7.
790 Vgl. Soukhoroukova (2007) S. 103.
791 Vgl. Soukhoroukova (2007) S. 106.
792 Vgl. Kano et al. (1984) S. 166.
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ben, subjektive Qualität hingegen das Maß der empfundenen Bedürfnisbefriedi-
gung. Diese Betrachtungsweise bildet die Grundlage des Kano-Modells. Diese Un-
terscheidung ist insbesondere für Unternehmen von Bedeutung, die sich schwer-
punktmäßig mit der Entwicklung neuer Produkte befassen.793
Abbildung A.3.: Kano-Modell
Abbildung A.3 zeigt den von Kano et al. (1984) formulierten zweidimensionalen
Zusammenhang zwischen zufriedengestellten Bedürfnissen und realisierten Funk-
tionen. Dabei ist nach Basisanforderungen (must be quality elements), Begeiste-
rungsfaktoren (attractive quality elements) und Leistungsfaktoren (one dimensional
quality elements) zu unterscheiden.794 Basisanforderungen müssen erfüllt werden.
Die Erfüllung bewirkt keine positivere Bewertung, die Nichterfüllung hingegen führt
zu Unzufriedenheit. Bei Leistungsfaktoren besteht ein linearer Zusammenhang zwi-
schen Ausprägung und Beitrag zur Zufriedenheit: Je stärker sie ausgeprägt sind,
desto höher ist die Zufriedenheit. Das Fehlen von Leistungsfaktoren führt eben-
falls zu Unzufriedenheit. Begeisterungsfaktoren führen zu einem hohen Maß an
Zufriedenheit. Entgegen den zuvor beschriebenen Faktoren wird das Fehlen von
Begeisterungsfaktoren akzeptiert und führt nicht zu Unzufriedenheit. Darüber hin-
aus sind zwei weitere Faktoren zu unterscheiden: Indifferente Faktoren (indifferent
quality elements) und gegensätzliche Faktoren (reverse quality elements). Das Vor-
handensein oder Fehlen von indifferente Faktoren hat keine Auswirkung auf die
793 Vgl. Kano et al. (1984) S. 168.
794 Vgl. Buhl et al. (2007) S. 882, Kano et al. (1984) S. 169-170.
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empfundene Zufriedenheit. Das Vorhandensein von gegensätzlichen Faktoren wirkt
sich negativ aus, das Fehlen hingegen positiv.795
Im Rahmen von Produktentwicklungen kann das Kano-Modell zur Identifizierung
der Merkmale eingesetzt werden, die geeignet sind, das Maß der Zufriedenheit zu
erhöhen. Im Gegensatz zur Conjoint-Analyse wird dabei betrachtet, wie sich das
Fehlen oder Vorhandensein von Merkmalen auf die Zufriedenheit auswirkt.796
A.15. Kognitive Modellierung
Ziel dieser Methode ist es, basierend auf in der Vergangenheit getroffenen Ent-
scheidungen beziehungsweise durchgeführten Bewertungen zu analysieren, wel-
che Faktoren zu den jeweiligen Ergebnissen führten. Diese werden dann verwen-
det, um entweder die Bewertungskriterien auf neue Objekte anzuwenden (Repli-
kation) oder zur Überprüfung der Übereinstimmung mit bereits durchgeführten Be-
wertungen (Evaluation).797 Die Methode kann angewendet werden, um insbeson-
dere bei einer hohen Anzahl zu bewertender Objekte den Entscheidungsträger zu
entlasten, indem seine bisherigen Beurteilungen analysiert und die Bewertungen
basierend auf den identifizierten Einflussfaktoren durchgeführt werden, ohne den
Entscheidungsträger direkt zu beteiligen.
Die Ermittlung der verwendeten Kriterien erfolgt mit Hilfe einer linearen Regressi-
on, bei der die zu beurteilenden Merkmale die unabhängigen Variablen und die
Beurteilungen/Entscheidungen die abhängigen Variablen darstellen.798
A.16. Konzepttest
Konzepttests werden in den frühen Phasen des Innovationsprozesses eingesetzt,
um durch Befragung oder Beobachtung einer ausreichenden Anzahl von Repräsen-
tanten der Zielgruppe die profitabelste Lösung zu einem Designproblem zu identi-
fizieren.799 Da zu diesem Zeitpunkt oftmals noch kein physisches Produkt vorhan-
den ist, muss die Produktidee in eine kommunizierbare Form überführt werden.
795 Vgl. Kano et al. (1984) S. 170.
796 Vgl. Zanger/Baier (1998) S. 16.
797 Vgl. Martino (1996) S. 69-75.
798 Vgl. Sandau (2009) S. 99.
799 Vgl. Dahan/Mendelson (2001) S. 102-103, Kotler (1997) S. 318-319.
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Dies kann beispielsweise anhand verbaler Beschreibungen oder grafischer Dar-
stellungen erfolgen, was ein entsprechendes Vorstellungsvermögen der Befragten
voraussetzt.800 Ziel ist es, die Erfolgschancen am Markt zu beurteilen und Informa-
tionen hinsichtlich möglicher Segmentierungsstrategien, der Preisgestaltung sowie
der Positionierung am Markt zu erhalten.801 Die dabei verwendeten Grundelemen-
te sind unter Leitung durch einen Moderator durchgeführte Gruppendiskussionen,
mündliche oder schriftliche Befragungen von Bedarfsträgern sowie Verhaltenstests.
A.17. Kreativitäts-Innovations-Matrix
Die Kreativitäts-Innovations-Matrix basiert auf der Arbeit von Majaro (1988). Ziel
dabei ist es, aus mehreren Ideen anhand der Beurteilung der Markt-Attraktivität
und der Attraktivität für das Unternehmen die zu realisierenden Ideen auszuwäh-
len (siehe Abbildung A.4).802 Bei der Beurteilung der Markt-Attraktivität sind Beur-
teilungsdimensionen zu wählen, welche die Sicht der Kunden repräsentieren. Zur
Einschätzung der Attraktivität einer Idee für das Unternehmen sind Kriterien auszu-
wählen, welche wesentliche interne Aspekte abbilden.
Im ersten Schritt sind geeignete Bewertungsdimensionen zur Beurteilung der Markt-
Attraktivität und der Attraktivität für das Unternehmen festzulegen. Die anschließen-
de Bewertung der Ideen kann individuell oder als Gruppenarbeit erfolgen. Alterna-
tiv können die Gruppenmitglieder zunächst eine individuelle Beurteilung durchfüh-
ren und anschließend basierend auf den Einzelbewertungen eine Diskussion der
Einschätzungen zu führen, um so zu einer abschließenden Gruppenbewertung zu
gelangen. Ausgewählt werden bei dieser Methode die Ideen, welche in beiden Di-
mensionen eine möglichst hohe Punktzahl erreichen.
Diese Methode ist schnell und einfach durchzuführen. Die erzielten Ergebnisse kön-
nen als Grundlage für weiterführende eine Cluster-Analyse (siehe Kapitel A.5) ver-
wendet werden.803 Die Güte der erzielten Bewertungsergebnisse wird maßgeblich
von der Auswahl der Bewertungskriterien beeinflusst. Bei der Auswahl der Kriteri-
en ist zu berücksichtigen, dass die Informationsverluste durch die abschließende
Zusammenfassung zu den zwei Dimensionen Kreativität und Innovation möglichst
gering sein sollten, die Kriterien je Dimension somit nicht zu unterschiedlich gewählt
werden dürfen.
800 Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006) S. 158.
801 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1994) S. 270.
802 Vgl. Majaro (1988) S. 4, Wahren (2004) S. 182-183.
803 Vgl. Majaro (1988) S. 6.
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Abbildung A.4.: Kreativitäts-Innovations-Matrix
A.18. Kundennutzen-Matrix
Die Kundennutzen-Matrix zielt darauf ab, die Ideen nach den verschiedenen Pha-
sen des Erfahrungszyklus potenzieller Käufer/Kunden und Möglichkeiten zur Stei-
gerung des Kundennutzens zu beurteilen (siehe Abbildung A.5).804 Diese Form der
Beurteilung ermöglicht die Beurteilung des Kundennutzens im Verlauf der Nutzung,
ausgehend vom Kauf des Produktes bis hin zu seiner Entsorgung. Anhand der auf-
geführten Ansatzpunkte zur Steigerung des Nutzens kann die Idee im Verlauf der
Beurteilung modifiziert werden, um den Nutzungsgrad der Idee zu erhöhen.
Die Beurteilung kann individuell oder in Gruppen erfolgen. Die erzielten qualitati-
ven Ergebnisse sind gegebenenfalls durch finanzwissenschaftliche Methoden zu
ergänzen. Bei dieser Form der Beurteilung ist darüber hinaus zu berücksichtigen,
dass die Beurteilung des Nutzens über den gesamten Nutzungsprozess voraus-
setzt, dass die Ideen einen ausreichenden Detaillierungsgrad aufweisen, da feh-
lende Details die Beurteilung erschweren.
804 Vgl. Kim/Mauborgne (2006) S. 81-82, Wahren (2004) S. 184-186.
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Abbildung A.5.: Kundennutzen-Matrix
A.19. Machbarkeitsstudie
Im Rahmen einer Machbarkeitsstudie wird betrachtet, inwieweit die Umsetzung ei-
ner Idee realistisch ist und zur Erreichung der angestrebten Ziele beitragen kann.805
Dabei sind neben wirtschaftlichen, technischen und organisatorischen Aspekten
weitere geeignete Beurteilungskriterien zu identifizieren und zu berücksichtigen
(siehe Abbildung A.6). Die Durchführung von Machbarkeitsstudien ist durch den
Einsatz entsprechender Methoden und Werkzeuge wie beispielsweise der Kapital-
wertmethode zu unterstützen.806 Des Weiteren ist zu beurteilen, wie sich Verände-
rungen einzelner Rahmenparameter auf die Machbarkeit und Zielerreichung aus-
wirken. Die Durchführung einer Machbarkeitsstudie sollte auch genutzt werden, um
Wissen zu generieren, welches zur Überwindung möglicher Hindernisse notwendig
ist.807
805 Vgl. Bothos/Apostolou/Mentzas (2008) S. 2-3, Drachsler (2007) S. 37, Geiger et al. (2009) S. 105.
806 Eine kurze Beschreibung verschiedener finanzwissenschaftlicher Methoden ist Kapitel A.11 zu ent-
nehmen.
807 Vgl. Rosenau (1996) S. 80-81.
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Abbildung A.6.: Mögliche Beurteilungsdimensionen einer Machbarkeitsanalyse
A.20. Nutzwertanalyse
Die Nutzwertanalyse stellt eine einfache Möglichkeit der individuellen Bewertung
oder Gruppenbewertung dar. Im ersten Schritt werden die zu verwendenden Bewer-
tungskriterien und eine Intervallskala festgelegt.808 Um die Bedeutung der jeweili-
gen Kriterien in die Bewertung einfließen zu lassen, werden im zweiten Schritt die
Gewichtungsfaktoren der Bewertungsdimensionen definiert. Je wichtiger eine Be-
wertungsdimension für das Gesamturteil ist, desto höher ist der Gewichtungsfaktor
zu wählen. Jedes Bewertungsobjekt wird anhand der zuvor definierten Kriterien be-
urteilt und je Kriterium der erzielte Wert auf der Intervallskala festgehalten. Zur Er-
mittlung der Gesamtbewertung werden die jeweiligen Werte mit dem zugehörigen
Gewichtungsfaktor multipliziert. Die Summe der gewichteten Einzelbewertungen je
Beurteilungsdimension ergibt die Gesamtbewertung eines Objektes. Je höher die-
se Summe ausfällt, desto höher ist der Nutzen des jeweiligen Bewertungsobjektes.
Die Berechnung lässt sich in Form einer Matrix abbilden (siehe Kapitel A.3).
Die Methode kann durch die Einbeziehung der mit einem Bewertungsobjekt ver-
bundenen Kosten erweitert werden, um Aussagen hinsichtlich der Kosten-Nutzen-
Relation zu treffen.809
808 Vgl. Brockhoff (1994) S. 258, Drachsler (2007) S. 40, Wahren (2004) S. 179-180.
809 Vgl. Brockhoff (1994) S. 259-260, Poh/Ang/Bai (2001) S. 65.
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A.21. Paarweiser Vergleich
Bei dieser Methode werden alle zu bewertenden Objekte paarweise miteinander
verglichen. Bei einer Anzahl von N Projekten müssen N(N-1)/2 Vergleiche durchge-
führt werden. Im Vergleich ist das jeweils bessere Objekt zu identifizieren. Weiter-
führend kann diese Fragestellung erweitert werden, um abzubilden, wie viel besser
das Objekt ist. Die Beurteilung kann alternativ anhand vorgegebener Bewertungs-
kriterien erfolgen. Werden M Bewertungskriterien angewendet, so erhöht sich die
Anzahl der durchzuführenden Bewertungen auf M*N(N-1)/2.810
Zur Ermittlung der aus den Vergleichen resultierenden Rangfolge der Objekte kön-
nen beispielsweise einfache Verfahren wie die dominance-count-Methode verwen-
det werden, bei der die Anzahl der Vergleiche gezählt wird, in denen ein Objekt
besser bewertet wurde. Aufwändigere Methoden berücksichtigen die Güte eines
Objektes in Relation zu den anderen Objekten.811
A.22. Portfolio-Optimierung
Bei einem Portfolio-Ansatz wird eine Kombination von Objekten ermittelt, welche
den Unternehmensnutzen maximiert. Dabei können mögliche Zusammenhänge zwi-
schen den Objekten, wie beispielsweise Ressourcen-/Technologiebedarf oder in-
haltliche Gemeinsamkeiten sowie die Unternehmensstrategie berücksichtigt wer-
den.812 Auf diese Weise können Synergien zwischen den Bewertungsobjekten iden-
tifiziert und genutzt werden.813 Unter der Berücksichtigung strategischer Erfolgsfak-
toren wird ein ausgewogenes Portfolio von Handlungsalternativen erstellt.814 Eine
Möglichkeit zur Ermittlung und Abbildung eines Portfolios stellt die Vier-Feld-Matrix
dar (siehe Abbildung A.7). Die Bewertung erfolgt anhand der Beurteilung des rela-
tiven Marktanteils und des Marktwachstums eines Objektes. Basierend auf der Un-
terscheidung von hohem/niedrigem Marktwachstum und hohem/niedrigen Markt-
anteil ergeben sich die vier Felder der Matrix.815
810 Vgl. Martino (1995) S. 7-8.
811 Vgl. Sandau (2009) S. 68.
812 Vgl. Martino (1995) S. 43.
813 Vgl. Chien (2002) S. 365.
814 Vgl. Wahren (2004) S. 180-182.
815 Vgl. Wöhe (1990) S. 144-147.
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Abbildung A.7.: Vier-Feld-Matrix
Als Milchkühe (cash cows) werden dabei Objekte bezeichnet, die einem Feld mit ho-
hem relativen Marktanteil, aber geringen Wachstumschancen zugeordnet werden.
Objekte, bei denen ein hoher relativer Marktanteil mit hohem Marktwachstum zu-
sammentrifft, werden „Stars” genannt. Nachwuchsprodukte (question marks) sind
dem Feld zuzuordnen, welches durch hohes Marktwachstum und geringen relati-
ven Marktanteil gekennzeichnet ist. Treffen geringes Marktwachstum und geringer
relativer Marktanteil zusammen, sind dies Problemprodukte (dogs).
A.23. Pro- und Kontra-Methode
Ziel der Pro- und Kontra-Methode ist es, die Vor- und Nachteile gegenüberzustellen,
welche mit einem Bewertungsobjekt verbunden sind. Es empfiehlt sich eine zwei-
spaltige Anordnung in Kontenform, in der die einzelnen Vor- und Nachteile vermerkt
werden.816 Die Methode kann in Form einer individuellen Bewertung, als Gruppen-
bewertung oder als Kombination von Individual- und Gruppenbewertungen erfol-
gen: In einem zweistufigen Prozess erfolgt zunächst eine individuelle Auflistung
816 Vgl. Wahren (2004) S. 174.
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der Vor- und Nachteile. Diese Ergebnisse werden dann in der zweiten Stufen zu-
sammengeführt und im Rahmen einer Gruppendiskussion in eine abschließende
Beurteilung überführt. Die identifizierten Vor- und Nachteile können mit Hilfe einer
Cluster-Analyse (siehe Kapitel A.5) oder einer SWOT-Analyse (siehe Kapitel A.32)
weiter präzisiert werden.
A.24. Punktwertverfahren
Unter dem Begriff „Punktwertverfahren” werden Methoden zusammengefasst, bei
denen die Bewertungsobjekte anhand zuvor ausgewählter Kriterien beurteilt wer-
den.817 Dabei werden je Kriterium Punkte verteilt, welche das Maß der Erfüllung
des jeweiligen Kriteriums zum Ausdruck bringen. Bei Bedarf können die Bewer-
tungen durch die Verwendung von Gewichtungsfaktoren präzisiert werden. Durch
Aufsummierung der (gewichteten) Punktzahlen ergibt sich ein abschließendes Ge-
samturteil je Bewertungsobjekt. Basierend auf den erzielten Ergebnissen können
die Objekte in eine Reihenfolge überführt werden.
Zu den Punktwertverfahren zählen beispielsweise Bewertungsmatrix (siehe Kapitel
A.3), Checklisten (siehe Kapitel A.4) und Nutzwertanalysen (siehe Kapitel A.20).
A.25. Q-sort-Technik
Kern der Q-sort-Technik ist ein Algorithmus, der zu einer Sortierung der Bewer-
tungsobjekte führt. Dabei werden Karten verwendet, auf denen die zu beurtei-
lenden Objekte vermerkt sind und die von Individuen oder Gruppen wie folgt zu
sortieren sind: Es wird ein Stapel gebildet, der alle Karten enthält. Dieser wird
in zwei Stapel aufgeteilt:818 Karten, die eine hohe Übereinstimmung mit den An-
forderungen/Kriterien aufweisen, und Karten, die eine niedrige Übereinstimmung
aufweisen. Im nächsten Schritt werden diese Stapel weiter aufgeteilt. Die Karten
mit hoher Übereinstimmung werden in einen Stapel mit hoher Übereinstimmung
und einen Stapel mit mittlerer Übereinstimmung aufgeteilt. Die Karten mit niedriger
Übereinstimmung werden in einen Stapel mit mittlerer Übereinstimmung und nied-
riger Übereinstimmung aufgeteilt. Es ergeben sich somit drei Stapel (hohe, mittlere
817 „A scoring model is a mathematical formula or algebraic expression that produces a score for each
project under consideration.” (Poh/Ang/Bai (2001) S. 64).
818 Vgl. Gill/Nelson/Spring (1996) S. 30-31, Souder/Mandakovic (1986) S. 39-41.
281
A. Beschreibung ausgewählter Bewertungsmethoden
und niedrige Übereinstimmung), welche im nächsten Schritt weiter aufgeteilt wer-
den (siehe Abbildung A.8). Das Ergebnis der vierten Stufe kann von den Teilneh-
mern nochmals überprüft und gegebenenfalls angepasst werden.
Die Vorgehensweise bei der Anwendung der Q-Sort-Technik gleicht dem generel-
len Vorgehen bei der Durchführung von Befragungen:819 Zunächst ist das Design
der Befragung zu bestimmen und die zu vergleichenden Aussagen auf jeweils ei-
ner Karte festzuhalten. Es ist darauf zu achten, dass dabei das gesamte mögliche
Beurteilungsspektrum abgedeckt wird und zwischen 30 und 60 Karten pro Pro-
banden zu verteilen sind. Bei der Durchführung des Sortiervorgangs ist darauf zu
achten, dass die Verteilung der Karten von den Probanden ohne Beeinflussung
von Dritten durchgeführt wird. Der Sortiervorgang wird so lange wiederholt, bis der
Proband beziehungsweise die Probanden keine Änderung an der Sortierung mehr
vornehmen möchten.820 Gegebenenfalls können im Anschluss an den Sortiervor-
gang Interviews mit den Probanden durchgeführt werden, um weiterführende Infor-
mationen zu erheben. Abschließend erfolgt die Auswertung der Daten mit Hilfe von
Faktoranalysen.821
Abbildung A.8.: Anwendungsbeispiel der Q-Sort-Technik
819 Vgl. Thomas/Watson (2002) S. 142-143.
820 Die Einstufung der Karten kann weiter verfeinert werden und beispielsweise auf einer Skala von -5
bis +5 erfolgen (vgl. Müller/Kals (2004) S. 8-9).
821 Vgl. Müller/Kals (2004) S. 10-12.
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Bei der Quintessenz-Technik handelt es sich um eine moderierte Gruppendiskussi-
on, bei der fünf unterschiedliche Sichtweisen bei der Beurteilung einer Idee vertre-
ten werden müssen.822
Analytiker: faktenbasierte und möglichst rationale Form der Betrachtung und Be-
urteilung
Intuition: Argumente aufgreifen und versuchen, neuartige Aspekte und weiterfüh-
rende Ideen zu generieren
Optimismus: bewusste Identifizierung und Ausbau von Chancen, die mit einer
Idee verbunden sind
Pessimismus: bewusste Identifizierung und Betonung von Risiken, die mit einer
Idee verbunden sind
Emotionalität: gefühlsbetonte Betrachtung und Beurteilung.
Im Verlauf der Gruppendiskussion nimmt je ein Gruppenmitglied eine dieser Sicht-
weisen ein und formuliert Pro- und Kontra-Argumente. Diese werden vom Modera-
tor aufgenommen und abschließend von der Gruppe bewertet. Basierend auf der
Zusammenfassung der bewerteten Pro- und Kontra-Argumente wird ein Gesamtur-
teil gebildet.
Das Vorgehen bei dieser Methode ähnelt der SIP®-5-Methode (siehe Kapitel A.30)
sowie der Pro- und Kontra-Methode (siehe Kapitel A.23).
A.27. Realoptionen
Bei dieser Vorgehensweise werden Investitionsentscheidungen als mehrstufige Ab-
folge inkrementeller Entscheidungen abgebildet.823 Das Vorgehen basiert auf der
Überlegung, dass eine Investitionsentscheidung keine einmalige und nicht umkehr-
bare Entscheidung darstellt, sondern im Verlauf der Zeit aufgrund neuer Informa-
tionen und Erkenntnisse angepasst werden kann.824 Mit Hilfe dieser zusätzlichen
Informationen ist es möglich, den Wert einzelner Handlungsalternativen neu zu be-
stimmen und eventuell auftretende Veränderungen in der Entscheidung zu berück-
sichtigen.825 Zur Visualisierung der Entscheidung kann eine spezielle Form eines
822 Vgl. Wahren (2004) S. 183-184.
823 Vgl. Sandau (2009) S. 86-87.
824 Vgl. Newton/Pearson (1994) S. 83.
825 Vgl. Newton/Pearson (1994) S. 84.
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Entscheidungsbaums verwendet werden, der immer dann erweitert wird, sobald
neue Informationen verfügbar sind.
A.28. Roadmapping
Bei dieser Methode handelt es sich um einen umfassenden Ansatz, bei dem Markt-
daten, Produktinformationen und technischen Informationen zusammengeführt wer-
den, um eine kurz-, mittel- und langfristige Planung von Forschungs- und Ent-
wicklungsarbeiten sowie notwendigen Produkt- und Prozessentwicklungen durch-
zuführen.826 Roadmapping dient der strategischen und taktischen Planung, durch
die Festlegung der Abfolge und des zeitlichen Verlaufs von (technologischen) Ent-
wicklungen, welche zur Realisierung der geplanten Produkteinführungen notwendig
sind. Diese Vorgehensweise unterscheidet sich durch die Berücksichtigung zeitli-
cher und technologischer Aspekte von Portfolio-Ansätzen. Insbesondere bei lang-
fristigen Betrachtungen ist zu berücksichtigen, dass die Prognose zukünftiger Ent-
wicklungen mit einem gewissen Maß an Unsicherheit verbunden ist.827
A.29. Simulation
Als „Simulationen” werden experimentelle Methoden bezeichnet, welche basierend
auf mathematischen Modellen und stochastischen Verfahren durch häufig durch-
geführte Zufallsexperimente Näherungslösungen für Aufgabenstellungen aus der
realen Welt ermittelt werden.828 Basierend auf den Ergebnissen der Zufallsexperi-
mente wird versucht, analytisch nicht oder nur aufwändig zu lösende Probleme mit
Hilfe der Wahrscheinlichkeitstheorie zu lösen.
Im Rahmen von Auswahlprozessen können Simulationen angewendet werden, wenn
die auszuwählenden Objekten zu unterschiedlichen Endzuständen (beispielswei-
se Erfolg, Teilerfolg, Misserfolg) führen können, welche auf unterschiedliche Wei-
se erzielt werden können. Endzustände werden als unterschiedliche Beiträge zum
Unternehmenserfolg interpretiert.829 Durch Zuordnung von Eintrittswahrscheinlich-
keiten zu Endzuständen und unterschiedlichen Verläufen entsteht die Möglichkeit
826 Petrick/Echols (2004) S. 89.
827 Vgl. Sandau (2009) S. 106-107.
828 Vgl. Mooney (2003) S. 3-5, Wöhe (1990) S. 175.
Es ist zu beachten, dass die Begriffe „Simulation” und „Monte-Carlo-Simulation” synonym verwendet
werden (vgl. Wöhe (1990) S. 176).
829 Vgl. Martino (1995) S. 57.
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zur Einschätzung des Beitrags zum Unternehmenserfolg sowie der zugehörigen
Eintrittswahrscheinlichkeit. Die Schätzung basiert dabei auf den Ergebnissen einer
Vielzahl von Simulationsläufen. Zur Abbildung von mehrstufigen Projekten sind zur
Durchführung der Simulation Entscheidungsbäume zu verwenden (siehe Kapitel
A.10).
A.30. SIP®-5-Perspektiven-Methode
Bei dieser Methode handelt es sich um eine moderierte Gruppendiskussion, bei der
verschiedene Bewertungsmethoden kombiniert werden, um durch die Verwendung
quantitativer und qualitativer Ansätze ein möglichst umfassendes und differenzier-
tes Bewertungsergebnis zu erzielen.830 Die Bewertung wird von fünf Experten vor-
genommen, die jeweils eine der folgenden Rollen einnehmen: Zahlen/Daten/Fakten,
Gefühle, Chancen, Risiken, Erweiterungen. Während die Rolle „Zahlen/Daten/Fakten”
durch eine möglichst rationale Beurteilung gekennzeichnet ist, soll in der Rolle „Ge-
fühle” eine intuitive Bewertung erfolgen. In den Rollen „Chancen” und „Risiken”
werden die positiven/negativen Aspekte und Faktoren betrachtet, welche mit der
Realisierung einer Idee verbunden sein können. Mögliche Veränderungen und An-
passungen einer Idee werden in der Rolle „Erweiterung” betrachtet. In einer mode-
rierten Gruppendiskussion vertritt jedes Gruppenmitglied die ihm übertragene Rolle
und urteilt aus dieser spezifischen Sichtweise.
Die Durchführung umfasst fünf wesentliche Schritte, die innerhalb von 45 Minuten
durchzuführen sind:
Schritt 1: Möglichst konkrete Erfassung und Darstellung der zu bewertenden Idee
Schritt 2: Die Teilnehmer notieren Argumente gemäß der eingenommenen Rolle
für/gegen die Idee
Schritt 3: Moderierte Gruppendiskussion der ausgearbeiteten Argumente
Schritt 4: Gemeinsame Bewertung der vorgebrachten Argumente
Schritt 5: Formulierung einer Gesamtbewertung.
830 Vgl. Wahren (2004) S. 186-187.
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Abbildung A.9.: SIP®-5-Perspektiven-Methode
A.31. Stoplight Voting
Bei dieser Methode handelt es sich um einfaches und schnelles Verfahren, bei dem
eine Gruppe von Bewertern aus einer größeren Anzahl von Ideen potenzielle Kan-
didaten für eine Realisierung auswählt.
Jeder Teilnehmer erhält pro zehn zu bewertende Ideen einen grünen Marker. Die
Ideen werden in geeigneter Form (Bild, Grafik, textuelle Beschreibung) an der Wand
oder an einem Flipchart positioniert. Jeder Bewerter nutzt die zur Verfügung gestell-
ten Marker, um die Ideen zu kennzeichnen, welche seiner Meinung nach die zuvor
festgelegten Kriterien am besten erfüllen. Die Ideen mit der höchsten Anzahl grü-
ner Marker werden ausgewählt und einer weiterführenden Betrachtung unterzogen.
Neben den grünen Markern können den Bewertern zusätzlich ein oder mehrere ro-
te Marker zur Verfügung gestellt werden, um diejenigen Ideen zu markieren, die
nicht weiter verfolgt werden sollten.
Dabei sind folgende Grundsätze zu berücksichtigen:831 Zunächst sind die positiven
Aspekte der jeweiligen Idee zu identifizieren. Die anschließende Bewertung sollte
auf einem zuvor festgelegten System oder einem Bewertungsplan basieren.
831 Vgl. Haman (1996) S. 172-173.
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Bei der SWOT-Analyse handelt es sich um eine Methode, mit der die Situation ei-
nes Unternehmens im Hinblick auf relevante Umweltbedingungen beurteilt werden
kann, um basierend auf den Ergebnissen der Situationsanalyse zur Strategiefin-
dung beizutragen.832 Darüber hinaus kann sie auch eingesetzt werden, um Ideen-
oder Konzeptbewertungen durchzuführen.
Abbildung A.10.: SWOT-Analyse
Dabei werden die Stärken (Strengths), Schwächen (Weaknesses), Gelegenheiten
(Opportunities) und Bedrohungen (Threats) aus internem und externem Blickwinkel
betrachtet, um so festzulegen, wie die Stärken bestmöglich genutzt werden können,
um die identifizierten Gelegenheiten zu adressieren und zugleich die Auswirkun-
gen der Schwächen zu minimieren, um sich gegen eventuell vorhandene Bedro-
hungen abzusichern (siehe Abbildung A.10).833 So ermöglicht die SWOT-Analyse
eine schnelle und einfache Bewertung von Ideen. Sie kann allein oder in Form von
(moderierten) Workshops durchgeführt werden. Es ist jedoch zu berücksichtigen,
832 Vgl. Eversheim (2003) S. 45.
833 Vgl. Wittmann/Leimbeck/Tomp (2006) S. 31-32
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dass die Güte der Analyse von den im Zusammenhang mit der Beurteilung gestell-
ten Fragen abhängt.834 Zur Beurteilung zukünftiger Entwicklungen kann die SWOT-
Analyse mit der Durchführung von Szenario-Analysen kombiniert werden (siehe
Kapitel A.33).
Eine vergleichbare Vorgehensweise liegt der ALOU- sowie der LCO-Analyse zu
Grunde:835
ALOU: Advantages, Limitations, Opportunities, Unique features
LCO: Likes, Concerns, Opportunities
A.33. Szenario-Analyse
Szenario-Analysen werden verwendet, um alternative Bilder von zukünftigen Ent-
wicklungen und externen Einflussfaktoren zu beschreiben, welche dann als Hilfe
bei strategischen Entscheidungen eingesetzt werden können.836 Die Vorhersage
zukünftiger Entwicklungen wird dabei nicht angestrebt.837 Diese Methode ist für
Entscheidungssituationen geeignet, die durch eine Vielzahl nicht quantifizierbarer
Größen und einen Mangel an verfügbaren Daten gekennzeichnet sind. Sie dient
als Verbindung zwischen Planung und Prognose, unter anderem durch Berücksich-
tigung von Markt- und Kundenorientierung, Förderung von langfristigen Betrach-
tungen, Berücksichtigung qualitativer Daten sowie Identifizierung neuartiger und
verschiedenartiger Ideen.838
Es sind drei Grundtypen von Szenario-Analysen zu unterscheiden:839 Szenarien
auf Basis von Trendextrapolation, systematisch-formalisierte Szenariotechniken und
kreativ-narrative Szenariotechniken.
Der Ablauf einer Trendanalyse lässt sich anhand folgender Schritte beschreiben:840
1. Sammlung von Zeitreihendaten.
2. Durchführen einer einfachen Extrapolation.
834 Vgl. Wahren (2004) S. 177.
835 Vgl. Haman (1996) S. 173.
836 Vgl. Drachsler (2007) S. 35.
837 Vgl. Postma/Liebl (2005) S. 161-162.
838 Vgl. Huss (1988) S. 380-382.
839 Vgl. Kosow/Gaßner/Erdmann (2008) S. 32-55.
840 Vgl. Huss (1988) S. 383.
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3. Schätzung der Eintrittswahrscheinlichkeiten von zukünftigen Ereignissen.
4. Anpassung der Extrapolation.
5. Formulierung von mindestens zwei prognostizierten Szenarien.
Zur Berücksichtigung von Abhängigkeiten zwischen Ereignissen und den daraus re-
sultierenden wechselseitigen Beeinflussungen können sogenannte Cross Impact-
Analysen durchgeführt werden, welche zu den systematisch-formalisierten Techni-
ken gehören. Folgende Schritte sind dabei durchzuführen:841
1. Definition der Aufgabenstellung und zugehörigen Zeitspanne.
2. Identifikation der Schlüsselindikatoren.
3. Projektion der Schlüsselindikatoren.
4. Identifikation der beeinflussenden Ereignisse.
5. Formulierung der Verteilung der Eintrittswahrscheinlichkeiten der Ereignisse.
6. Schätzung der Auswirkungen von Ereignissen und Trends.
7. Analyse der Wechselwirkungen.
8. Ausführen des Modells.
Als Beispiel für eine kreativ-narrative Szenariotechnik ist die Intuitive Logics zu nen-
nen, deren Ablauf acht Schritte umfasst:842
1. Analyse der Entscheidungen und strategischen Eckpunkte.
2. Identifikation der wesentlichen Entscheidungsfaktoren.
3. Identifikation der wesentlichen Umweltfaktoren.
4. Analyse der Umweltfaktoren.
5. Definition der jeweiligen Szenario-Logik.
6. Ausarbeitung der Szenarien.
7. Analyse der Implikationen für die wesentlichen Entscheidungsfaktoren.
8. Analyse der Implikationen für die Entscheidungsstrategie.
841 Vgl. Huss (1988) S. 384.
842 Vgl. Ogilvy/Mancle (1984) zitiert nach Huss (1988) S. 382).
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A.34. Technology Value Pyramid
Bei dieser Methode handelt es sich um einen von Tipping/Zeffren (1995) vorgestell-
ten holistischen Ansatz zur Bewertung der Forschungs- und Entwicklungsaktivitä-
ten und deren Rolle im unternehmensinternen Innovationsprozess. Zur Beurteilung
wird eine Hierarchie von Kennzahlen, die sogenannte Technology Value Pyramid
(TVP), verwendet.843 Aufgrund der gewählten Kennzahlen ist es möglich, die Anfor-
derungen verschiedener Anspruchsgruppen in dem Modell zu berücksichtigen. Die
abgebildete Hierarchie integriert dabei die folgenden fünf Faktoren:
1. Wertschöpfung.
2. Beurteilung des Portfolios.
3. Integration im Unternehmen.
4. Vermögenswert der Technologie.
5. Anwendung von Forschungs- und Entwicklungsprozessen zur Unterstützung
von Innovationen.
Zur Beurteilung dieser Faktoren werden 33 Messgrößen verwendet, welche zum
Teil aus mehreren Kenngrößen gebildet werden. Berücksichtigt werden beispiels-
weise Finanzkennzahlen, Kosten der Herstellung, Qualitätskennzahlen, Marktein-
schätzungen.
Wenngleich die Methode auf eine ganzheitliche Bewertung der Forschungs- und
Entwicklungsaktivitäten abzielt, so sind die verwendeten Kenngrößen auch zur Be-
urteilung von einzelnen Projekten beziehungsweise Innovationsideen geeignet.
843 Vgl. Tipping/Zeffren (1995) S. 22-39.
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• Kennung
anonymisierter Identifikator eines Bewerters
• Alter
Lebensalter in Jahren
• Geschlecht
1 = weiblich, 2 = männlich.
• Gruppe
Zu welcher Gruppe der RWTH-Angehörigen zählen Sie?
1 = Studierende, 2 = Mitarbeiter der Hochschulverwaltung, 3 = wissenschaft-
liches Personal/Lehrende.
• Funktion (wissenschaftliches Personal/Lehrende)
In welcher Funktion lehren und forschen Sie derzeit an der RWTH?
1 = Professor, 2 = Juniorprofessor, 3 = Post-doc/Habilitand, 4 = Wissen-
schaftlicher Mitarbeiter/Doktorand, 5 = Gastwissenschaftler.
• Jahre
Wie viele Semester studieren Sie insgesamt bereits an der RWTH? (Studie-
rende)
Wie viele Jahre arbeiten Sie bereits an der RWTH? (Mitarbeiter der Hoch-
schulverwaltung)
Wie viele Jahre lehren und forschen Sie bereits an der RWTH? (wissen-
schaftliches Personal/Lehrende)
• Fakultät
An welcher Fakultät studieren Sie derzeit? (Studierende)
An welcher Fakultät lehren und forschen Sie? (wissenschaftliches Perso-
nal/Lehrende)
• Dezernat (Mitarbeiter der Hochschulverwaltung)
In welchem Bereich beziehungsweise Dezernat der Hochschulverwaltung ar-
beiten Sie derzeit?
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• RWTH (wissenschaftliches Personal/Lehrende)
Haben Sie vorher an der RWTH studiert?
• Gemeinsamkeiten
Die Studierenden/Mitarbeiter der Hochschulverwaltung/Mitarbeiter aus For-
schung und
Lehre der RWTH haben viel gemeinsam.
1 = stimme überhaupt nicht zu, ..., 5 = stimme voll und ganz zu.
• Standpunkte
Die Studierenden/Mitarbeiter der Hochschulverwaltung/Mitarbeiter aus For-
schung und
Lehre der RWTH vertreten gemeinsame Standpunkte.
1 = stimme überhaupt nicht zu, ..., 5 = stimme voll und ganz zu.
• Auffassungen
Die Studierenden/Mitarbeiter der Hochschulverwaltung/Mitarbeiter aus For-
schung und
Lehre der RWTH teilen viele Auffassungen.
1 = stimme überhaupt nicht zu, ..., 5 = stimme voll und ganz zu.
• Identifikation
Ich identifiziere mich mit den Studierenden/Mitarbeitern der Hochschulver-
waltung/Mitarbeitern aus Forschung und Lehre der RWTH.
1 = stimme überhaupt nicht zu, ..., 5 = stimme voll und ganz zu.
• Freude
Ich freue mich, ein Studierender/Mitarbeiter der Hochschulverwaltung/Mitarbeiter
aus
Forschung und Lehre der RWTH zu sein.
1 = stimme überhaupt nicht zu, ..., 5 = stimme voll und ganz zu.
• Beziehung
Ich habe enge Beziehungen zu anderen Studierenden/Mitarbeitern der Hochschul-
verwaltung/Mitarbeitern aus Forschung und Lehre der RWTH.
1 = stimme überhaupt nicht zu, ..., 5 = stimme voll und ganz zu.
• Idee
Laufende Nummer der bewerteten Idee.
• Quelle
Quelle der bewerteten Idee
1 = Lehrende, 2 = Studierende
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• Top10
Wurde die Idee als Top10-Idee dargestellt?
0 = nein, 3 = ja
• Variante
Angabe der Treatment-Gruppe
1 = ohne Treatment, 2 = Beteiligung, 3 = Top10, 4 = Beteiligung und Top10
• Neuartigkeit
Wie originell ist die Idee, wie sehr löst sie sich von vorhandenen Denkmus-
tern?
1 = sehr geringe Neuartigkeit, ..., 5 = sehr hohe Neuartigkeit.
• Nützlichkeit
Wie geeignet und effektiv ist die Idee?
1 = sehr geringe Nützlichkeit, ..., 5 = sehr hohe Nützlichkeit.
• Konkretisierung
Wie verständlich werden die Idee und der Wirkungszusammenhang beschrie-
ben?
1 = sehr geringe Konkretisierung, ..., 5 = sehr hohe Konkretisierung.
• Machbarkeit
Wie ist das Verhältnis von zu erwartender Akzeptanz und zu erwartendem
Aufwand bei der Umsetzung?
1 = sehr geringe Machbarkeit, ..., 5 = sehr hohe Machbarkeit.
• Gesamturteil
Wie fällt Ihr Gesamturteil in Anbetracht aller Kriterien aus?
1 = sehr schlechtes Gesamturteil, ..., 5 sehr gutes Gesamturteil.
• Beteiligung
Für den Fall, dass diese Idee später unter die Besten gewählt wird, würden
Sie sich an deren Umsetzung beteiligen wollen?
1 = ja, 2 = nein.
• E-Mail
Angabe einer E-Mail Adresse zur Kontaktaufnahme im Falle der Realisie-
rung.
• Aufwand
Wie beurteilen Sie den Aufwand der Beteiligung, die wir hier von Ihnen erbe-
ten haben?
1 = sehr niedriger Aufwand, ..., 5 = sehr hoher Aufwand.
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B. Erhobene Daten
• Unterscheidung
Wie schwierig fanden Sie es, gute von schlechten Ideen zu unterscheiden?
1 = sehr einfach, ..., 5 = sehr schwierig.
• Ungewöhnlich
Halten Sie es für ungewöhnlich, dass sich auch das Forschungs- und Lehr-
personal an der Ideengenerierung zur Verbesserung der Studienbedingung
beteiligt?
1 = ganz normal, ..., 5 = sehr ungewöhnlich.
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Wie alt sind Sie? X
Sind Sie weiblich oder männlich? X
Zu welcher Gruppe der RWTH-Angehörigen zählen Sie? X
Wie viele Jahre lehren und forschen / arbeiten / studieren Sie
bereits an der RWTH?
X
Haben Sie vorher an der RWTH studiert? X
An welcher Fakultät/ welchem Dezernat/Bereich lehren und
forschen / arbeiten / studieren Sie?
X
In welcher Funktion lehren und forschen Sie derzeit an der
RWTH?
X
Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Differenziert nach: Mitarbeiter aus Forschung und Lehre / Mitarbeiter der Verwaltung / Studierende
Die ~ der RWTH haben viel gemeinsam. X
Die ~ der RWTH vertreten gemeinsame Standpunkte. X
Die ~ der RWTH teilen viele Auffassungen. X
Ich identifiziere mich mit den ~ der RWTH. X
Ich freue mich, ein ~ der RWTH zu sein. X
Ich habe enge Beziehungen zu anderen ~ der RWTH. X
Bewertung je Dimension auf einer fünfstufigen Skala von sehr gering bis sehr hoch.
Neuartigkeit: Wie originell ist die Idee, wie sehr löst sie sich von
vorhandenen Denkmustern?
X
Nützlichkeit: Wie geeignet und effektiv ist die Idee? X
Konkretisierung: Wie verständlich werden die Idee und der
Wirkungszusammenhang beschrieben?
X
Machbarkeit: Wie ist das Verhältnis von zu erwartender
Akzeptanz und zu erwartendem Aufwand bei der Umsetzung?
X
Gesamturteil: Wie fällt Ihr Gesamturteil in Anbetracht aller
Kriterien aus?
X
Manipulationen:
Ideenquelle (Lehrende, Studierende) X
Hinweis auf mögliche TOP10-Idee X
Kennzeichnung als TOP10-Idee X
Für den Fall, dass diese Idee später unter die Besten gewählt
wird, würden Sie sich an deren Umsetzung beteiligen wollen?
X
Angabe einer E-Mail-Adresse zu Kontaktaufnahme bei
Realisierung
X
Tabelle B.1.: Operationalisierung der Variablen
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C. Bewertete Ideen
Abbildung C.1.: Idee 1: Mehr abgetrennte Übungstische
Abbildung C.2.: Idee 2: Mehr freie Lernplätze schaffen
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C. Bewertete Ideen
Abbildung C.3.: Idee 3: Grüne Laserpointer für alle Dozenten
Abbildung C.4.: Idee 4: Kabellose Mikrofone für alle Dozenten
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Abbildung C.5.: Idee 5: Festinstallierte Kameras in den großen Hörsälen
Abbildung C.6.: Idee 6: Mehr Farbe an der Uni
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C. Bewertete Ideen
Abbildung C.7.: Idee 7: Schließfächer einrichten
Abbildung C.8.: Idee 8: Lernplatz-Leitsystem
300
Abbildung C.9.: Idee 9: Beschilderung des Campus
Abbildung C.10.: Idee 10: Mehr Möglichkeiten zum Aufladen von Laptops
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C. Bewertete Ideen
Abbildung C.11.: Idee 11: Chipkarte zur Abrechnung, Zugangskontrolle und
Identifizierung
Abbildung C.12.: Idee 12: Drucken und Kopieren
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Abbildung C.13.: Idee 13: Kursangebot und (Online-) Guide für den
Studiumsbeginn
Abbildung C.14.: Idee 14: Zentralisierter Nachhilfe-Service
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C. Bewertete Ideen
Abbildung C.15.: Idee 15: Klausuren-Kalender für Professoren
Abbildung C.16.: Idee 16: Stipendien-Pool oder: Stipvz 1.0
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Abbildung C.17.: Idee 17: Online-Bibliothek & -Büchermarkt
Abbildung C.18.: Idee 18: Wired Campus - RWTH-App für Smartphones
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C. Bewertete Ideen
Abbildung C.19.: Idee 19: Code of Honor / Erhöhung der Identifikation mit der
RWTH
Abbildung C.20.: Idee 20: RWTH-Botschafter für die Öffentlichkeitsarbeit an
Schulen
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D. Datenbasis nach
Experimentalgruppen
Idee Studierende Verwaltung Lehrende Gesamt
1 36 3 19 58
2 32 7 15 54
3 22 0 2 24
4 25 4 8 37
5 27 8 17 52
6 27 6 16 49
7 31 5 14 50
8 32 3 11 46
9 37 4 16 57
10 24 6 14 44
11 30 6 14 50
12 28 5 20 53
13 21 2 9 32
14 20 7 10 37
15 26 4 15 45
16 30 3 14 47
17 29 2 17 48
18 31 5 10 46
19 28 4 10 42
20 24 6 19 49
Gesamt 560 90 270 920
Tabelle D.1.: Bewertungen nach Gruppen - ohne Manipulation
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D. Datenbasis nach Experimentalgruppen
Idee Studierende Verwaltung Lehrende Gesamt
1 19 3 28 50
2 24 3 19 46
3 20 5 14 39
4 12 8 21 41
5 22 2 15 39
6 22 3 21 46
7 22 4 20 46
8 19 5 24 48
9 19 4 13 36
10 25 3 15 43
11 16 6 19 41
12 15 3 18 36
13 16 7 18 41
14 25 7 27 59
15 16 3 20 39
16 24 3 21 48
17 21 6 27 54
18 18 8 25 51
19 22 4 13 39
20 23 3 22 48
Gesamt 400 90 400 890
Tabelle D.2.: Bewertungen nach Gruppen - Manipulation Umsetzung
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Idee Studierende Verwaltung Lehrende Gesamt
1 33 5 20 58
2 23 3 19 45
3 30 5 20 55
4 24 7 14 45
5 22 6 18 46
6 30 3 21 54
7 30 1 15 46
8 29 4 16 49
9 29 2 17 48
10 29 9 10 48
11 25 4 20 49
12 25 4 10 39
13 23 2 22 47
14 30 7 23 60
15 17 4 16 37
16 27 2 14 43
17 30 5 17 52
18 28 6 14 48
19 27 4 18 49
20 29 2 16 47
Gesamt 540 85 340 965
Tabelle D.3.: Bewertungen nach Gruppen - Manipulation Top10
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D. Datenbasis nach Experimentalgruppen
Idee Studierende Verwaltung Lehrende Gesamt
1 22 2 13 37
2 19 1 14 34
3 24 3 22 49
4 17 3 16 36
5 22 2 15 39
6 19 1 12 32
7 28 6 22 56
8 19 1 14 34
9 18 3 14 35
10 21 2 14 37
11 17 6 14 37
12 22 4 12 38
13 25 4 18 47
14 20 4 14 38
15 19 1 14 34
16 19 4 15 38
17 23 2 17 42
18 19 3 12 34
19 21 3 15 39
20 31 5 13 49
Gesamt 425 60 300 785
Tabelle D.4.: Bewertungen nach Gruppen - Manipulation Umsetzung und Top10
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